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Syfte:   Vårt huvudsakliga syfte är att öka förståelsen för hur en 
ompositionering av ett varumärke kan påverka konsumenters 
uppfattningar. Vi analyserar ompositioneringens påverkan med 
hjälp av att belysa immateriella dimensioner av brand equity som 
varumärkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och 
varumärkesassociationer. Vi har även valt att undersöka vilka 
åtgärder vårt fallföretag vidtagit i samband med sin 
ompositionering av varumärket samt dess effekter. 
 
Metod:   Vi har valt att uppfylla syftet genom att använda oss av ett 
fallföretag. Vi har valt att tillämpa en kvalitativ studie i uppsatsen 
genom att genomföra djupintervjuer med respondenter från 
fallföretaget på tre olika nivåer i organisationen. Som ett 
komplement har konsumenter av fallföretagets varumärke samt 
konsumenter av andra varumärken i samma produktkategori 
intervjuats. 
 
Teoretiska perspektiv:  Den teoretiska förankringen baserar sig på följande teorier; brand 
equity och dess immateriella dimensioner, konsumentbeteende, 
positionering samt ompositioneringsteorier. 
 
Empiri:   Empiri har inhämtats från djupintervjuer med respondenter på 
fallföretaget samt genom intervjuer med konsumenter. Avsnittet 
har kompletterats med sekundärmaterial från artiklar, 
branschtidningar samt material från fallföretaget. 
 
Slutsatser:   Vilka åtgärder ett företag väljer att vidta påverkar hur konsumenter 
påverkas av en ompositionering. Vårt fallföretag har valt en så 
kallad påtaglig ompositioneringsstrategi vilket innebär ett utökat 
segment samt en förändrad produkt. Effekten har blivit att 
konsumenters uppfattningar överensstämmer med fallföretagets 
ambition med ompositioneringen. Dimensionen 
   
märkesmedvetenhet tenderar att förstärkas vid en ompositionering. 
Då konsumenter redan har en kännedom om varumärket anser vi 
att de därmed lättare kan ta till sig budskap som kommuniceras 
genom ompositioneringsarbetet. Vi har även identifierat att 
kvalitetsdimensionen har haft en stark påverkan på konsumenters 
uppfattningar. Om den förväntade kvalitén överensstämmer med 
den verkliga kvalitén, vilket företag kan uppnå genom ärlighet i sin 
marknadsföring, så anser vi att den uppfattade kvalitén av 
varumärket förstärks. I konsumentstudien framkom det att 
fallföretaget positionerat sitt varumärke på ett unikt sätt i 
konsumenternas medvetande då konsumenter tenderar att ha 
liknande associationer till varumärket. 
   
Abstract 
 
 
Title:   Repositioning – a study of consumer opinions 
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Purpose:  Our main purpose is to improve the understanding of how 
repositioning of a brand may affect consumer opinions. Through 
dimensions of brand equity such as brand awareness, perceived 
quality and brand associations, we are analyzing the effects of 
repositioning. We have also chosen to examine which measures 
our case company has taken as they repositioned their brand. 
 
Methodology:   We have chosen to comply with the purpose of the thesis through 
the use of a case company. We have decided to apply an 
qualitative study by conducting in depth interviews with 
respondents in different positions within the organization. As a 
complement, consumers of the brand of the case company as well 
as consumers of other brands have been interviewed.  
 
 
Theoretical  
perspectives: Our theoretical framework is mainly constituted by theories 
concerning brand equity and its dimensions, consumer behavior, 
brand positioning and brand repositioning theories. 
 
 
Empirical foundation:   Our empirical findings are based on depth interviews with 
respondents from the case company and interviews with 
consumers. The section of empirical findings is added with 
secondary data collected from Internet, articles, data from 
industrial magazines and data collected from the case company.   
 
 
Conclusions:   Consumers are influenced by the repositioning of a brand, 
depending on which measures a company decides to take. Our case 
company has decided to apply an appreciable repositioning 
   
strategy which means an increased target market and a modified 
product. The effect has shown that consumer opinions agree with 
the purpose of the repositioning of the case company’s brand. 
Brand awareness tend to be reinforced when a brand is 
repositioned. As consumers already have an existing awareness of 
the brand, we consider these consumers to be more receptive to 
any messages that are communicated through the repositioning of 
the brand. We have also identified that the aspect of quality has a 
great influence on consumer perceptions. If the expected quality 
comply with the prevailing quality, which can be achieved through 
fair communication in the marketing of the brand, we are of the 
opinion that the perceived quality of the brand is intensified. As 
consumers tend to have similar brand associations, it emerged in 
the consumer study that the case company has positioned its brand 
in a unique way. 
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Denna magisteruppsats är skriven vid företagsekonomiska institutionen vid Lunds universitet 
under höstterminen 2004 och behandlar hur en ompositionering av ett varumärke kan påverka 
konsumenters uppfattningar. 
 
Uppsatsarbetet upplever vi har varit krävande men framförallt väldigt givande och vår 
förhoppning är att vi genom utförandet av uppsatsen utökat vår kunskap och vår förståelse för 
vårt valda ämnesområde inom marknadsföringen. 
 
Vi skulle vilja framföra vårt tack till samtliga respondenter som välvilligt ställde upp på våra 
intervjuer. Speciellt vill vi tacka respondenter på Autoforum och Din Bil Syd AB i 
Helsingborg samt generalagenten Skoda Auto Sverige. Ni bidrog alla med värdefull 
information och kunskap. 
 
Under uppsatsens gång har vi fått stöd och vägledning av våra handledare vilket vi uppskattat 
och är tacksamma för. 
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1 INLEDNING 
 
Kapitel 1 syftar till att ge läsare en bakgrund till ämnet för uppsatsen och presenteras för vår 
problemformulering samt uppsatsens syfte och avgränsningar. Kapitlet avslutas med en dispositionsmodell över 
uppsatsens uppbyggnad. 
 
 
1.1 Bakgrund 
 
Ett starkt varumärke kan vara avgörande för konsumenter vid val av produkter. De vinster 
från varumärket som ett företag erhåller grundas i varumärkeskapitalet, även benämnt som 
varumärkets brand equity. I uppsatsen kommer det här två begreppen vidare att behandlas 
som likvärdiga. Ett starkt varumärke speglar företaget och dess värderingar om vad företaget 
vill att konsumenterna ska associera deras varumärke med. (Lagergren, 2002) Lagergren 
(2002) liknar varumärkesbyggande med vänskapsrelationer, då de bygger på delade 
värderingar och förtroende och betonar på så vis betydelsen av starka varumärken i 
kombination med värdeskapande konsumentrelationer.  
 
1.1.1 Varumärkets betydelse 
 
Varumärket har idag kommit att bli en av de viktigaste och mest värdefulla tillgångarna för 
företag. Till skillnad mot förr, då varumärket var något som identifierade en varas tillverkare 
eller ursprung, är varumärket idag en vara i sig och just det som konsumeras. Vi menar att 
konsumenter idag inte längre köper bara varor och tjänster. De köper lika mycket ett 
varumärke och dess värderingar.  
 
Med avseende på den hårda konkurrensen som råder på marknaden samt överskottet på 
varumärken i de flesta branscher krävs det att företag kommunicerar och utmärker sig med 
hjälp av starka varumärken. I ett samhälle där funktionella olikheter mellan varor och tjänster 
har liten betydelse så tillhandahåller just varumärken basen för utmärkande skillnader mellan 
konkurrerande produkter (Haigh, 2004). Formellt sett är varumärket själva namnet eller 
symbolen som identifierar produkten, men styrkan i varumärket ligger i förmågan att kunna 
påverka konsumenters medvetande och nå fram till deras tankar, känslor, attityder och 
beteende (Webster, 2004). Enligt Klein (2000) och Kapferer (1997) inleddes den stora 
varumärkesvågen i slutet av 1980-talet och det var då som varumärket trädde fram i 
rampljuset. Att märka sina varor är idag en självklarhet för att differentiera sig på marknaden. 
I det sammanhang då Nestlé köpte upp Rowntree inleddes en ny era för internationella 
varumärken. Rowntrees mest kända varumärken, Kit Kat och After Eight, värderades till 
miljonbelopp vilket var tack vare dess immateriella tillgångar (Melin & Urde, 1991).  
 
1.1.2 Immateriella tillgångar 
 
Det materiella mervärdet hos produkten består av kvalitet, förpackning och design. I dagens 
informationsbaserade ekonomi är dock immateriella tillgångar oftast viktigare än materiella 
tillgångar. Under den industriella eran som gick mot sitt slut under 1960-talet, dominerade 
företag vars tillgångar i anläggningar eller maskiner var mer värda på börsmarknaden, som 
exempelvis General Motors och Unilever. Men få av dagens mest värderade företag uppvisar 
en vinst baserad på tillverkning. De flesta av dessa företag är tjänsteproducerande företag vars 
största tillgångar är kunskap, varumärken och kundrelationer (Doyle, 2000). Immateriella 
tillgångar är av varierande former, men i många industrier är det företagets varumärkeskapital 
som är viktigast. Lagergren (2002) förklarar det immateriella värdet som det intellektuella 
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kapitalet eller kunskapen bakom det gemensamma varumärket, vilken är den kunskap som ger 
framtidens välfärd. 
 
Begreppet brand equity är ett omdiskuterat begrepp som kännetecknas av otaliga definitioner 
och förklaringar. Beroende på vilken författare eller forskare som definierar brand equity har 
begreppet olika innebörd. Aaker (1991), som vi anser vara en av de mer framträdande 
författarna inom brand equity området,  definierar brand equity enligt följande: 
 
” Brand equity is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that add 
to or subtract from the value provided by a product or a service to a firm and/or to that firms 
customers”. 
 
I en teoretisk bemärkelse skapar brand equity en förbindelse mellan det förgångna och 
framtiden. Allt som spenderas på att marknadsföra ett varumärke kan liknas vid en investering 
av vad konsumenten känner, tror och tycker snarare än en utgift för företaget. Styrkan i ett 
varumärke ligger i konsumentens medvetande och dess uppfattningar om varumärket, samt 
den erfarenhet och kunskap de har av varumärket. (Keller, 2000) 
 
1.1.3 Positionering 
 
Idag räcker det emellertid inte för företag som vill nå framgång att ha starka varumärken och 
framstående produkter. Tekniken utvecklas i ökande takt, imitationer leder till dramatiska 
förkortningar av produktlivscykeln och innovationer och jakt på kostnadssänkande 
stordriftsfördelar blir allt mer betydelsefullt. Istället krävs andra konkurrensmedel och sätt för 
att framhäva varumärket. Varumärket måste positioneras både på marknaden och i 
konsumenternas medvetande och detta har blivit alltmer betydelsefullt. Ett varumärke är bara 
värdefullt så länge som kunden uppfattar det som värdefullt. Det är därför viktigt att ständigt 
underhålla varumärket och ha en bra kommunikation med sina kunder. (Melin & Urde, 1991) 
Lagergren (2002) liknar positionering vid psykologi och beskriver det som en process av 
stenhård koncentration på ett begränsat segment samtidigt som det krävs att ignorera allt och 
alla utanför detta segment. 
 
Att positionera ett varumärke innebär framförallt att utmärka de karaktäristiska aspekter som 
skiljer sig ifrån konkurrenterna. Positionering är ett väldigt komplext fenomen vilket gör oss 
påminda om att konsumentbeslut fattas baserat på jämförelser (Kapferer, 1997). Det är 
således av stor vikt att företag vid positionering utmärker varumärkets immateriella aspekter. 
Man kan säga att ett varumärkes budskap är den innersta substans som varumärket uttrycker. 
Positionering innebär den process då varumärket relateras till konsumentens föreställningar, 
behov och önskemål. Vad som är nödvändigt att tänka på i denna situation är att ta hänsyn till 
de inre värden som varumärket har och som skiljer sig ifrån vanliga handelsvaror. Den mest 
betydande bedömaren av varumärkets värde är alltså inte tillverkaren eller innovatören, utan 
just den som köper eller konsumerar varan. Det gäller därför att positionera varumärket i 
konsumenternas mentala sinne. Ju mer karaktäristisk och urskiljande positioneringen görs, 
desto mindre är sannolikheten att konsumenten väljer andra alternativ. (de Chernatony, 1998)  
 
Syftet bakom positioneringar är just att placera en uppfattning om en produkt eller ett 
varumärke på en viss plats i hjärnan hos en viss målgrupp. Lagergren (2002) liknar 
positionering vid en hjärnoperation då han menar att målsättningen är att för evigt skapa en 
plats i mottagarens hjärna. Han utgår ifrån det faktum att hjärnan är rationell och ignorerar 
den största mängd budskap den ständigt möter och väljer ut ett fåtal varumärken, oftast endast 
ett i varje produktkategori, som läggs på minnet (Lagergren, 2002). Det är därför viktigt för 
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företag att skapa sig en image, vilket görs genom att utnyttja varumärkets immateriella 
fördelar. Starka varumärken har enligt Aaker (1995) ofta en identitet och position som är 
konsekvent över tiden. För att ett varumärke ska kunna bli starkt och behålla en stark position, 
måste det hålla fast vid sin identitet. Dock menar Aaker (1995) att det är få varumärken som 
faktiskt är konsekventa. 
  
Starka varumärken som har existerat en längre tid har hela tiden fått anpassa sig för att följa 
förändringarna på marknaden, då ett moget och välkänt varumärke ofta möter hård press från 
konkurrenter. Till exempel hamnar företag i marknadsledande positioner lätt i situationer där 
fokus läggs på den egna verksamheten, och på det sättet glömmer de att lyfta blicken och se 
omgivningen från nya perspektiv. Även starka varumärken anses kunna behöva förnyas eller 
ompositioneras för att hävda sig och för att anpassas till förändringar på marknaden (de 
Chernatony & McDonald, 1998). Aaker (1995) menar att förändringar i varumärkets identitet 
och position kan vara mycket riskfyllda, kostsamma och även skada varumärket. Dock är det 
ofta både bättre och mindre kostsamt att ompositionera ett befintligt varumärke som 
fortfarande är vid liv än att skapa ett nytt (Aaker 1991).  
 
1.1.4 Konsumentbeteende 
 
Då konsumenter står inför ett val av märkesprodukt styrs deras beteende dels av individuella 
faktorer men också av själva beslutsprocessen (Kotler et al., 1996). Dessa faktorer kan vara av 
demografisk, kulturell eller socioekonomisk natur och är viktiga att ta hänsyn till vid 
segmentering och positionering av varumärken.  
 
Konsumentens valprocess av varumärken är olika komplicerad beroende på själva 
varumärket. Till grund för konsumentens val ligger tidigare föreställningar om varumärket 
som konsumenten skaffat sig genom erfarenhet och kommunikation. De föreställningar som 
konsumenten utnyttjar vid val av varumärke har olika centralitet i konsumentens kognitiva 
system. För att tillfredsställa konsumentens behov måste konsumenten kunna återge det till en 
viss produktklass eller en klass av varumärken att välja mellan. De deskriptiva 
föreställningarna kan handla om varumärkets komponenter, dess karaktäristiska kvaliteter och 
attribut eller varumärkets relationer till andra objekt eller begrepp. (Linde, 1977) Vidare 
menar Linde (1977) att konsumentens totala värdering av en produkt eller ett varumärke kan 
bedömas genom konsumentens attityd till varumärket, vilken är beroende av hur instrumentell 
produkten eller varumärket är. 
 
1.2 Problemformulering 
 
I samband med en mer marknadsorienterad företagsfilosofi har varumärket fått en allt större 
betydelse som en tillgång inom framförallt konsumentinriktade branscher. Att varumärken ska 
kontrolleras som långsiktiga tillgångar är inget nytt men under årens lopp har det blivit 
alltmer starkare och vida accepterat. Att varumärken numera ses som betydelsefulla 
kommunikationsinstrument gör det nödvändigt för företag att fokusera och investera i brand 
management för att bibehålla eventuella konkurrensfördelar. Inom konsumentmarknadsföring 
erbjuder varumärken oftast de primära sätten för differentiering mellan olika 
konkurrenskraftiga alternativ vilka kan vara avgörande för ett företags framgång. I ett försök 
att definiera förhållandet mellan konsumenter och varumärken skapades begreppet brand 
equity. (Wood, 2000 ) 
 
   3
I den mängd av produkter som existerar på marknaden fungerar varumärket som en 
beslutspåverkare vid köpbeslut för konsumenter. Varumärket har ofta en symbolisk betydelse 
som gör att konsumenten genom sitt val av varumärke kommunicerar ett budskap till 
omgivningen vilket är tydligast i samband med designskapade produkter som exempelvis 
bilar. I samband med ett varumärke är positionering i konsumenters medvetande en viktig 
aspekt då varumärkets position avspeglar konsumenters uppfattningar. Vid tillfällen kan det 
dock visa sig att ett varumärkes positionering inte är fördelaktigt beroende på utökat 
produktsortiment, teknologiska förbättringar eller beroende på applicering på ett nytt segment. 
En ompositionering av varumärket är då nödvändig för att överleva på marknaden. Betydelsen 
av att fokusera på immateriella aspekter i samband med utformandet av 
ompositioneringsstrategier kan därmed anses vara avgörande då positionen i konsumenters 
medvetande speglar dess uppfattningar och associationer till varumärket. Att förändra 
konsumenters uppfattningar om ett varumärke är dock en utmaning och ett konsekvent 
agerande under en längre period är nödvändigt för att lyckas positionera om varumärket och 
därmed skapa en förändrad varumärkesimage. Dessvärre tror många företag att deras 
varumärken är trygga eftersom deras namn är välkända. Det är inte tillräckligt att endast ha 
kännedom om ett varumärke hos allmänheten då det inte är det enda mätinstrumentet av 
verklig brand equity. (Knapp, 1999)  
 
Då företaget förmedlar ett antal attribut genom varumärket är det av stor vikt att det som 
kommuniceras faktiskt uppfattas på samma sätt av konsumenten. Konsumenten köper 
uppfattningen av varumärket och därmed dess värden. Frågan är hur konsumenten påverkas 
när ett företag väljer att positionera om sitt varumärke och därmed skapa en ny 
varumärkesimage. Exempel på aktuella ompositioneringar av varumärken som pågår berör 
bilmärket BMW som sedan flera år tillbaka associeras med det högre skiktet av marknaden. 
Enligt experter inom bilbranschen har kraftig konkurrens nu lett till att BMW väljer att 
använda en strategi för att attrahera yngre konsumenter och man konkurrerar därmed med 
bilar som exempelvis Volkswagens Golf. Strategin kan uppfattas som skev och ej 
överensstämmande med den image BMW skapat. Dock menar företaget att det inte finns 
någon risk att försämra varumärkets prestige. BMW anser nämligen att lyx inte längre är 
synonymt med exklusivitet utan att kvalitet är den avgörande faktorn. (Bold, 2004) Ett annat 
exempel inom bilbranschen är Toyota, som på liknande sätt arbetar om sin position. Toyota 
har under flera år kommunicerat ett budskap baserat på endast produkten, men sedan några år 
tillbaka har företaget insett betydelsen av förändring och bygger numera sin 
varumärkesstrategi på konsumenters emotionella aspekter (Kanter, 1997). Behovet av att 
ompositionera varumärken tyder på att emotionella aspekter som appellerar till konsumenters 
uppfattningar alltmer hamnar i fokus. 
 
1.2.1 Teoretisk och praktisk diskussion 
 
Brand equity är ett område som karakteriseras av vida pågående diskussioner om huruvida 
exempelvis det bör definieras. Dock finns vissa förhoppningar om förtydliganden inom 
området. Erdem et al. (1999) och Kapferer (1997) menar att konceptet brand equity har 
intresserat akademiker och praktiker under det senaste decenniet. Detta framförallt på grund 
av det har blivit allt viktigare för företag att bygga, underhålla och använda varumärken för att 
erhålla strategiska fördelar. Vidare är det uppenbart att betydelsen av brand equity ökat över 
tiden genom mer fokusering på konsumenter och beslutsprocesser (Erdem et al, 1999). Brand 
equity-begreppet har fört med sig både för- och nackdelar för företag. Positiva effekter har 
visat sig i form av större satsning på varumärken, medan det samtidigt har uppstått förvirring 
och frustration över begreppets otaliga definitioner. Även forskare har haft svårigheter med att 
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enas om en exakt benämning av brand equity och det finns fortfarande ingen allmän definition 
(Keller, 1998). Dessutom har begreppet olika innebörd beroende på om det ses ifrån ett 
företagsperspektiv eller ett konsumentperspektiv (Bristow, 2002). Vid genomgång av 
litteratur som berör brand equity har vi funnit litteratur ur ett konsumentbaserat perspektiv 
särskilt intressant då vi bland annat utgått ifrån konsumenters värderingar och uppfattningar.  
 
Att utvärdera konsekvenserna av brand equity management är en av de viktigaste frågorna 
vad gäller immateriella tillgångar idag. Olika studier har validerat effekten av brand equtiy på 
företagets värde men vissa forskare menar dock fortfarande att det inte finns tillräckligt med 
bevis för vilka dimensioner av brand equity som bör mätas (Baldauf et al., 2003). Området för 
brand equity är väldigt omfattande och relativt nytt vilket gör att mycket av den forskning 
som finns tillgänglig är av aktuell karaktär. Detta utgör en ständigt uppdaterad 
informationskälla samtidigt som det utgör en brist i att det teoretiska ramverk som finns inte 
är färdigutvecklat. Vi finner att det råder en viss tvetydighet i användandet av termer och 
begrepp som präglar brand equity litteraturen. Då brand equity inte enbart är ett teoretiskt 
fenomenen utan även har en viss praktisk tillämpning får det oss att misstänka att den 
tvetydighet som kan sägas existera inom litteraturen även avspeglas i praktiken. Även om 
företag har gjort betydande framsteg i sin strategiska hantering av varumärken, finns det en 
brist på gemensam terminologi inom och mellan olika discipliner inom marknadsföring vilket 
förhindrar en fungerande kommunikation (Wood, 2000).   
 
Vid undersökning av olika värderingsmetoder för varumärken framkom det att betydelsen av 
immateriella aspekter är stor vilket gav upphov till att undersöka de olika dimensionerna som 
utgör brand equity mer genomgående. Av de dimensioner som inverkar på varumärkets värde 
är det upplevd kvalitet, varumärkeskännedom samt varumärkesassociationer som kommer att 
utgöra utgångspunkt för vår frågeställning. Dessa dimensioner anses hjälpa organisationen att 
attrahera och bibehålla konsumenter (Baldauf et al., 2003). Då kvalitetsbegreppet är en viktig 
del av varumärkesbyggande, om än ett svårdefinierat begrepp, har vi valt att beröra det mer 
djupgående i samband med brand equity då det existerar en svårighet med hur begreppet 
kvalitet ska behandlas inom brand equity litteraturen. För att på tydligaste sätt illustrera 
påverkan av ompositioneringsstrategier har vi valt en mer praktisk inriktning genom att göra 
en fallstudie på ett företag som arbetar med att ompositionera sitt varumärke. Vi finner det 
därmed intressant att utreda huruvida implementering av brand equity tillämpas i praktiken i 
samband med ompositionering av ett varumärke och vilken inverkan det har på konsumenters 
uppfattning av framförallt aspekter som upplevd kvalitet, varumärkeskännedom och 
varumärkesassociationer.  
 
1.3 Syfte och frågeställningar 
  
Vårt syfte är att öka förståelsen för hur en ompositionering av ett varumärke kan påverka 
konsumenters uppfattningar. Vi ämnar analysera detta med hjälp av att utreda immateriella 
dimensioner av brand equity som är förankrade kring teorier angående detta begrepp. 
 
Med hjälp av vår diskussion har vi valt att konkretisera två frågeställningar som stöd för att 
kunna uppfylla vårt syfte.  
 
• Hur kan en ompositionering av ett varumärke påverka konsumenters uppfattningar 
med avseende på immateriella aspekter som upplevd kvalitet, varumärkeskännedom 
och varumärkesassociationer? 
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• Vilka åtgärder har vårt fallföretag vidtagit i samband med ompositionering av 
varumärket och vilka effekter har dessa haft? 
 
1.4 Avgränsningar 
 
I vår uppsats har vi valt att se på brand equity ur ett konsumentbaserat perspektiv vilket 
grundas i att företaget har kunskaper om marknaden. Att det konsumentbaserade perspektivet 
är fördelaktigt för vår inriktning baseras på att de dimensioner vi valt att undersöka handlar 
om konsumenters uppfattningar och de värderingar som ligger till grund för dessa. Att utreda 
samtliga dimensioner inom brand equity skulle bli alltför omfattande och inte nödvändigtvis 
leda till ett mer relevant underlag. Som vi tidigare diskuterat är brand equity ett brett och 
omfattande område som har kopplingar till många andra närliggande områden inom 
marknadsföringslitteraturen där många begrepp cirkulerar. Detta har lett till att vi har 
begränsat oss i vårt teoretiska val vilket vi redogör för i metod och teoriavsnitten.  
 
Då vår problemformulering berör en ompositioneringsstrategis påverkan av konsumenters 
uppfattningar av ett varumärke har vi valt att utreda överensstämmelse i kommunikation 
genom att utreda dimensionerna kvalitet, varumärkeskännedom samt associationer. Valet av 
dimensioner är baserat på vilka vi anser vara avgörande för konsumenters uppfattningar då 
dessa dimensioner påverkas av konsumenters värderingar. Vi har valt att utgå ifrån en 
generell brand equity modell av Aaker (1991) som vi finner syftar till långsiktig planering av 
ett varumärkes uppbyggnad och värdering då den utgår ifrån konsumenten. Vi ser en 
ompositionering av ett varumärke som en långsiktig process vilket stöder vårt val av modell. 
Baserat på Aakers Brand Equity ten-modell (1991) som utgörs av fem olika dimensioner, 
nämligen varumärkesmedvetenhet, varumärkeslojalitet, varumärkesassociationer, upplevd 
kvalitet och marknadsbeteende har vi valt att endast beröra tre kategorier utav fem. Vi har valt 
att inte beröra kategorin varumärkeslojalitet som kan anses skilja sig från de övriga 
kategorierna av brand equity då lojalitet är mer förknippat med användningserfarenhet. Utan 
tidigare köp och användningserfarenhet kan inte lojalitet existera. Vi anser heller inte att den 
femte kategorin marknadsbeteende vara av relevans för vår uppsats då information inte 
insamlas direkt från konsumenten till skillnad från övriga kategorier (Aaker, 1991). 
 
1.5 Disposition 
 
Nedan i figur 1 presenterar vi en översikt av uppsatsen där varje kapitel illustreras av en 
pusselbit. I syfte att göra det lättare för läsaren kommer vi först att ge en kortfattad 
presentation av innehållet. 
 
Kapitel 1, Inledning: Detta avsnitt ämnar ge en introduktion till ämnet och det 
problemområde som föreligger. Vi avser att ta upp syftet med vår uppsats samt diskutera de 
problem vi ämnar behandla. Avslutningsvis diskuteras de avgränsningar som finns i 
uppsatsen. 
 
Kapitel 2, Metod: I vårt metodkapitel redogörs den vetenskapliga ansats som kommer att 
användas i uppsatsen. Vidare diskuteras vårt val av angreppssätt samt de metodval som vi 
anser ge stöd åt vår undersökning. Slutligen presenteras tillvägagångssätt och egna 
reflektioner med avseende på metoden.  
 
Kapitel 3, Teori: I vårt teoriavsnitt ämnar vi redogöra för de teorier vi finner ge stöd åt vår 
undersökning samt bidra med ökad förståelse för problemområdet. I den teoretiska 
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referensram som tillämpas presenterar vi de teorier och definierar de begrepp som kan anses 
vara relevanta för vår uppsats.  
 
Kapitel 4, Empiri från fallföretag: Detta kapitel avser att redogöra för de resultat som 
framkommit från vår empiriska undersökning. Det empiriska material som insamlats under 
djupintervjuer med respondenter på fallföretaget presenteras samt empiriskt material som 
inhämtats från sekundärkällor. 
 
Kapitel 5, Empiri från konsumentstudie: I vårt andra empirikapitel presenteras det 
empiriska data som inhämtats genom konsumentstudien. 
 
Kapitel 6, Analys: I vårt analyskapitel avser vi presentera de analyser vi genomfört av det 
empiriska material som insamlats.  
 
Kapitel 7, Slutsats: I det avslutande kapitlet kommer vår analys att utgöra de slutsatser vi 
avser att redogöra för. Våra frågeställningar kommer att besvaras och vårt syfte att uppfyllas. 
Avslutningsvis ger vi förslag till vidare forskning inom området. 
 
Figur 1 Disposition 
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2 METOD  
 
Kapitlet syftar till att ge läsaren information om hur vår undersökning genomförts. Först presenteras vårt 
angreppssätt, personlig referensram och teorival, följt av undersökningens ansats. Vidare redogörs för vårt 
praktiska tillvägagångssätt samt kritik av empiriskt material. Kapitlet avslutas med tillförlitlighet och 
metodreflektioner.   
 
 
Vid genomförande av en undersökning inom ett specifikt problemområde är det viktigt att 
först börja med att ta fram en klar problemformulering. Den typ av undersökning som därefter 
genomförs styrs mycket av vilket problem som undersöks enligt Lekwall och Wahlbin (1979). 
Vetenskaplig forskning är, enligt Melin (1997), en process som kännetecknas av systematiskt 
sökande efter ny kunskap, definierad som en tillförlitlig uppfattning av en viss företeelse. 
Denna beskrivning stöds av Lundahl och Skärvad (1999) som menar att en vetenskaplig 
undersökning ska vara inriktad på att ge teoretiska bidrag i viss mån och vara upplagda samt 
genomförda med vad som betecknas som vetenskapliga metoder. Vi anser det därför vara av 
betydelse att tillämpa ett systematiskt tillvägagångssätt vid kunskapsutvecklingen, vilket 
kräver insikt i de olika metodval som är till vårt förfogande. Genom att besluta vilket 
angreppssätt vi väljer att tillämpa väljer vi hur vi ska undersöka problemet och på vilket sätt 
vi valt att se på det.  
 
2.1 Angreppssätt 
 
Det går att använda sig av olika tillvägagångssätt då litteratur återges och studeras och de två 
främsta sätten innebär att man går på bredden eller på djupet. Med att gå på bredden menar vi 
då man utifrån en mängd olika utgångspunkter belyser teorierna från många perspektiv, till 
skillnad från att gå på djupet vilket snarare innebär att mer djupgående studera ett specifikt 
ämnesområde. Då undersökningens syfte, enligt Andersen (1998), är avgörande för vilket 
tillvägagångssätt som kan anses vara mest lämpligt att använda sig av, anser vi inte vår 
undersökning vara av någon renodlad karaktär. Det finns två alternativa modeller för 
problemlösande enligt metodteorier, en med ett normativt syfte och en annan med ett 
deskriptivt syfte. Enligt Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991) bygger ett normativt sätt på 
en analytisk föreställning av hur problemet bör lösas medan ett deskriptivt sätt talar om hur 
verkligheten uppfattas.  Vårt huvudsakliga angreppssätt är därför dels deskriptivt, det vill säga 
av beskrivande karaktär då vi vill öka förståelsen för de åtgärder som vidtas vid 
ompositionering av ett varumärke i förhållande till konsumenters uppfattningar. Genom att 
beskriva väljer forskare enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson (1991) perspektiv, aspekter, 
termer och begrepp som kan anses vara av relevans för tolkningen av undersökningen. Vi 
upplever även att vårt angreppssätt är tillämpat i ett analytiskt förklarande syfte, det vill säga 
av normativ karaktär, då vi har för avsikt att skapa en djupare förståelse för vilken effekt 
åtgärder vid en ompositionering har på konsumenters uppfattningar. Genom att använda oss 
av en konsumentstudie av fallföretagets konsumenter ämnar vi analysera huruvida 
konsumenters uppfattningar av varumärket, utifrån ett antal dimensioner, har påverkats av 
företagets agerande.  
 
Med avseende på synsätt anser vi att vi i vår studie genomgående tillämpar ett abduktivt 
synsätt. Med abduktivt synsätt menas enligt Holme och Solvang (1997) att empiriskt material 
kombineras med existerande teorier i syfte att nå en fördjupad kunskap inom ett specifikt 
ämnesområde. Tillämpningen av ett abduktivt synsätt hjälper oss att undersöka existerande 
teorier kring vår problemformulering för att i samband med empirisk data kunna tydliggöra 
hur konsumenters uppfattningar kan ha påverkats av en ompositionering. 
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2.1.1 Perspektiv 
 
Perspektiv kan betraktas som en del av begreppet angreppssätt som är mer övergripande. 
Forskningen om varumärken kan enligt Melin (1997) sägas ha två huvudinriktningar; brand 
management och consumer behaviour. Medan brand management-perspektivet utgår från ett 
internt perspektiv där innehavaren av varumärket sätts i centrum, är det externa consumer 
behaviour-perspektivet mer fokuserat på konsumenten. Då de båda områdena kompletterar 
varandra, har respektive perspektiv givit stora bidrag till den samlade teoretiska kunskapen 
om varumärken (Melin, 1997). För att kunna studera effekter på konsumenters uppfattningar 
ansåg vi det vara nödvändigt att undersöka vilka åtgärder fallföretaget vidtagit med hänsyn till 
varumärkesstrategier. Därmed tillämpades ett brand management-perspektiv. Som vi tidigare 
nämnt avser vi i vår studie att analysera konsumenters uppfattningar utifrån tre dimensioner 
som är baserade på konsumentens värderingar, vilket bidrog till att vi även valde att utgå ifrån 
ett konsumentbaserat perspektiv. Vi valde detta perspektiv med bakgrund av att företaget i 
fallstudien har den berättigade kunskap om marknaden som krävs för att göra en 
undersökning ur ett konsumentbaserat perspektiv.  
 
2.2 Personlig referensram 
 
Kring den övergripande tankegången kring uppsatsens problem och angreppssätt ligger en 
referensram som kan sägas utgöras av våra samlade erfarenheter vilka inte helt går att bortse 
ifrån. Detta medför att undersökning, val av teorier, angreppssätt, tillvägagångssätt samt 
insamling av data kommer att präglas av undersökarna vilket kommer att påverka resultatet. 
Detta särskilda urval skapar den personliga referensram som i sin tur påverkar beteendet, och 
därav arbetet med en undersökning. Värderingar påverkar mål, handlingsalternativ och 
bedömningar av handlingsalternativ (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Det gör det därför 
viktigt för oss att bemöta denna problematik genom att i största mån arbeta systematiskt för 
att bibehålla en högre grad av objektivitet i resultaten.  
 
Att tolka något eller att förstå studieobjektens subjektiva verklighet kräver, enligt Lundahl och 
Skärvad (1999), att forskaren försöker hitta meningsfulla sätt att finna eventuella samband 
mellan empiri och teori. Tolkningarna bör vara konsekventa och sammanhängande, teoretiskt 
förankrade, meningsfulla samt bidra till nya insikter (Lundahl & Skärvad, 1999). I samband 
med att vi genomgår litteratur och bearbetar empiriskt material, anser vi att vår förståelse för 
tidigare material ökar vilket hjälper oss att se en helhet som våra tolkningar därmed baserar 
sig på.   
 
2.3 Val av teori 
 
Den kunskapsmässiga begränsningen utgörs av den teoretiska referensram som uppsatsen är 
uppbyggd utav, och de teorier som väljs att inkluderas i uppsatsen kommer således att påverka 
analysens resultat. Vi vill försöka uppnå en så tydlig bild av verkligheten som möjligt och för 
att åstadkomma detta krävs en genomgång av relevanta teorier. Det sekundära materialet som 
ligger till grund för vår uppsats har i huvudsak hämtats från facklitteratur och 
forskningsartiklar. Vi har även hämtat information från Internet samt erhållit material från 
vårt fallföretag.  
 
Våra teorival går att delas in utifrån två huvudsakliga perspektiv. Dels vill vi lägga vikt vid 
teorier som är baserade utifrån konsumenters perspektiv, däribland deras beteende i olika 
sammanhang samt hur konsumenter fungerar då ett företag arbetar med att förändra 
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uppfattningarna om ett varumärke. Vi har då valt att resonera kring de immateriella 
dimensioner vi anser beröra konsumenter vid en ompositionering, vilka är uppfattad kvalitet, 
varumärkesmedvetenhet och varumärkesassociationer. Det andra perspektivet som vi tar upp 
berör aspekter från företagets synvinkel vilket i huvudsak baseras på själva positioneringen 
och ompositioneringen. Dessutom har vi valt att lägga vikt vid fenomenet brand equity, då vi 
anser detta begrepp ligga till grund för ett varumärkes existens och utveckling. Vi anser att 
brand equity har stor betydelse vid studie av vår uppsats syfte och vi kommer således att ha 
detta i åtanke genom hela arbetets gång. 
 
Vår förhoppning då vi valde att utgå ifrån dels konsumentperspektivet som företagets 
perspektiv var således att kunna skapa en helhetsbild genom att titta på företeelser hos 
konsumenterna och göra det möjligt att hitta orsaker i företagets tillvägagångssätt. Vi hade 
även förhoppningen om att kunna applicera våra teorier på våra empiriska undersökningar för 
att kunna finna stöd för vår studie.  
 
De teorier vi har funnit angående brand equity och dess immateriella dimensioner kommer 
huvudsakligen från Aaker (1991), som ses som mycket framstående inom detta område, men 
även mycket material är hämtat från källor skrivna av Keller (1998), de Chernatony (2003), 
Kapferer (1997) samt Melin (1997). 
 
Det vetenskapliga studiet kan liknas vid en redovisning av olika handlingar och tankar som 
vidtagits i olika faser av forskningsprocessen. Våra dokumentstudier möjliggör en 
meningsfull, enligt Backman (1998) kallad ”forskningsbar”, vetenskaplig problemställning 
där begrepp inom området definieras och preciseras. Därmed vill vi få den bästa möjliga 
förutsättning för att undersöka vårt syfte vilket är anledningen till vårt val av teorier. Något 
som vi vill poängtera vid insamling av sekundärt material är det faktum att författare i vissa 
fall tenderar att skildra sina värderingar och synpunkter subjektivt, vilket följaktligen kan 
komma att påverka även efterkommande undersökningar. Man bör därför vara medveten om 
risken att förlita sig till icke förankrade teorier då andra författare har dragit egna slutsatser 
och antaganden utifrån deras egna uppfattningar. Vi har emellertid varit noga med att främst 
använda källor av den art som är väl accepterade inom marknadsföringslitteraturen och 
använda oss av orginalkällor i största mån det varit möjligt. 
 
2.4 Undersökningens ansats 
 
Då det tillvägagångssätt som tillämpas baserar sig på undersökarens synsätt, erfarenhet och 
personliga värderingar, har vi valt att beskriva vårt tillvägagångssätt vid genomförandet av vår 
studie. Med avseende på det val av undersökningsansats som studien baseras på påverkas 
utformandet av studien vilket vi även avser att förklara i detta avsnitt. 
 
2.4.1 Kvalitativ studie 
 
Då vi valt att studera hur konsumenters uppfattningar kan påverkas av åtgärder för 
ompositionering av ett varumärke ansåg vi en kvalitativ studie vara ett lämpligt 
tillvägagångssätt. Med kvalitativa undersökningar avses studier som syftar till att skapa 
resultat och slutsatser med hjälp av kvalitativ analys och kvalitativa data. Enligt Lundahl och 
Skärvad (1999) är syftet med kvalitativa undersökningar att beskriva, analysera och förstå 
beteendet hos de enskilda människor och grupper som utgör utgångspunkt från dem som 
studeras. I inledningsskedet av en kvalitativ studie är det inte alltid självklart att bestämma 
vilka som bör ingå i urvalet. Det är därför inte ovanligt att undersökaren börjar med att 
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intervjua eller observera ett antal undersökningsobjekt för att därefter finna ett nytt urval 
nödvändigt (Hartman, 1998).   
 
Anledningen till att vi ansåg en kvalitativ undersökning vara mest lämplig baserades på 
utformandet av vår problemställning. Då vår avsikt med uppsatsen är att skapa en ökad 
förståelse för hur konsumenter kan påverkas vid en ompositionering av ett varumärke utifrån 
ett antal immateriella aspekter, ansåg vi ett kvalitativt angreppssätt vara mer fördelaktigt än 
ett kvantitativt. I en kvalitativ undersökning är undersökaren, enligt Lundahl och Skärvad 
(1999), inte intresserad av hur världen är, utan hur den uppfattas vara vilket stödjer vårt syfte 
att undersöka konsumenters uppfattningar av ett varumärke.  
 
Alternativet för vårt angreppssätt var att tillämpa en kvantitativ metod och genomföra 
enkätundersökningar som utgår ifrån ett större antal respondenter. Enligt Andersen (1998) är 
det primära syftet med en kvantitativ undersökning inte, likt en kvalitativ metod, att skapa en 
djupare förståelse, utan att orsaksförklara de fenomen som är föremål för undersökningen. 
Fördelen med denna typ av kvantitativa undersökning är att det ger en stor spridning och 
således kan generella slutsatser dras om den stora massan. Då vår analys bygger på hur vi 
tolkar det insamlade empiriska materialet, ansåg vi en kvantitativ studie begränsa oss i 
möjligheten att studera konsumenters uppfattningar på ett mer djupgående sätt eftersom 
kvantitativa undersökningar i grunden går ut på att mäta. Vi ansåg inte detta förfarande 
stämma överens med vår problemställning eftersom vi då inte skulle få möjligheten att förstå 
bakomliggande orsaker eller anledningar till de svar som insamlades. Vi ansåg därför att vi 
fick mer tillförlitliga svar genom att fråga respondenterna öga-mot-öga samt att ha förmånen 
att ställa eventuella följdfrågor som kom upp efter hand som intervjun framskred. Vi hade om 
möjligt genom användandet av enkäter haft en större svarsfrekvens att arbeta med, men vi 
anser att svaren hade varit alltför ytliga då vi upplever att de dimensioner vi ämnar undersöka 
inte lämpar sig för en kvantitativ metod. Valet på att använda oss av intervjuer vid insamling 
av data föll sig därför naturligt. 
 
2.4.2 Fallstudie 
 
Vi har valt att använda oss av en fallstudie för att ge en övergripande bild av vilka åtgärder 
som tillämpas vid en ompositionering av ett varumärke och på vilka sätt dessa åtgärder kan 
anses påverka konsumenters uppfattningar. Därmed vill vi försöka skapa en helhetsförståelse. 
Vi valde att avgränsa vår fallstudie på så vis att endast samla in data kring de åtgärder som 
vidtagits vid en ompositionering av varumärket. Vi har valt att gå på djupet genom att välja ett 
fallföretag och studera hur man gått tillväga i sin ompositioneringsprocess inom just detta 
företag, samt att studera ett antal konsumenter som verkar i samband med vårt fallföretag. 
 
Fallstudier innebär att ett fåtal objekt undersöks i en mängd avseenden och har enligt 
Wiedersheim-Paul & Eriksson (1991) kommit att användas i många olika sammanhang, bland 
annat som en illustration där fallet får i det närmaste en förtydligande och pedagogisk 
funktion. I vår uppsats ser vi fallstudien som en illustration av åtgärder inom 
varumärkesstrategi. Vi vill alltså beskriva vad som genomförts för att ompositionera ett 
varumärke och därigenom ge en ökad förståelse för hur konsumenter kan påverkas. 
 
När man väljer fall är ofta ambitionen att studera typiska fall, det vill säga sådana fall som kan 
anses ha hög representativitet. Enligt Lundahl och Skärvad (1999) vill avvikande fall som 
exempelvis framgångsrika eller problematiska fall ofta undersökas. Överensstämmande med 
vårt val av fall är att Skoda inom branschen anses ha lyckats otroligt bra med sin 
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ompositionering av varumärket. Lekwall och Wahlbin (1979) menar att fallstudieansatsen är 
vanligast tillämpbar på deskriptiva eller förklarande studier, där frågeställningarna från början 
är relativt klara. Man ämnar då undersöka mer djupgående med inriktning på hur det ser ut 
inom enskilda undersökta fall vilket är överensstämmande med det angreppssätt vi valt att 
tillämpa.  
 
2.5 Praktiskt tillvägagångssätt 
 
Genomförandet av uppsatsen inleddes med att vi bestämde oss för att basera vårt val av ämne 
på vårt intresse för brand equtiy området. Då vi fann att det till synes har viss inverkan på 
praktiska tillämpningar av brand management i företag, såg vi vårt ämnesval som något av 
aktuell karaktär. I samband med tidigare arbeten uppstod ett intresse för värdering av 
varumärken och hur ett varumärke som till stor del består av immateriella aspekter kan 
värderas dels i finansiella termer men även graderas i termer av kundvärde. Vi har valt att 
undersöka en immateriell tillgång i form av brand equity eftersom ett signifikativt antal 
företag anser att varumärken är en central tillgång (Aaker, 1996). I initialskedet påbörjade vi 
en genomgång av brand equity litteratur inom vilken vi fann betydelsen av dess dimensioner i 
koppling till fenomenet ompositionering intressant vilket resulterade i vår 
problemformulering. Med den preciserade frågeställningen som utgångspunkt beslutade vi oss 
därefter för det studieobjekt som var lämpligt att undersöka. 
 
2.5.1 Metod för datainsamling 
 
Vår studie bygger i huvudsak på data av primär karaktär i form av intervjuer. Enligt Lundahl 
och Skärvad (1999) är primärdata sådant material som vi som undersökare personligen 
insamlat till vår studie. Det empiriska materialet som insamlades baserades därmed på en 
kvalitativ studie där djupintervjuer genomfördes med respondenter på företaget som ansågs 
inneha befogade kunskaper inom området. Vi valde även att utföra en konsumentstudie där ett 
antal konsumenter av det undersökta varumärket samt andra varumärken intervjuades med 
utgångspunkt från deras uppfattningar av upplevd kvalitet, varumärkeskännedom och 
varumärkesassociationer. Vi ämnade använda konsumentstudien som ett komplement till 
studien av fallföretaget för att förtydliga hur en ompositionering kan påverka konsumenters 
uppfattningar. Då vårt syfte ämnar undersöka hur konsumenters uppfattningar kan påverkas 
av en ompositionering av ett varumärke valde vi även att komplettera vårt empiriska material 
genom att samla in sekundärdata från kampanjmaterial samt reportage och undersökningar i 
relevanta branschtidningar.  
 
2.5.2 Val av företag 
 
Då vi beslutat att arbeta vidare med tidigare nämnda dimensioner av brand equity och vår 
förhoppning att på ett mer praktiskt sätt belysa konsumenters uppfattningar av dessa i 
samband med ompositionering av ett varumärke, valde vi att utgå ifrån ett företag och ett 
varumärke. Vi valde att sätta upp ett antal kriterier för val av företag och utifrån dessa 
bestämma ett lämpligt fallföretag.   
 
Ett kriterium som vi anser vara viktigt är den typ av produkt som företaget har. Utifrån 
genomgången litteratur finner vi att beroende på den typ av produkt som konsumenten ämnar 
köpa skiljer sig konsumentens uppfattningar beroende på vilken nivå av involvering som 
krävs från konsumentens sida. Vi utgår ifrån att produkter med låg involveringsgrad kan anses 
bestå av färre immateriella attribut vilket i vårt fall gör produkten mindre intressant att 
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undersöka. Som vi tidigare diskuterat så fungerar varumärket ofta som 
kommunikationsinstrument där konsumenten genom sitt val förmedlar ett budskap vilket är 
tydligast i samband med produkter som är designskapade. Vi anser att ett exempel på en 
sådan produkt är bilar där konsumenters val kan anses påverkas av bilens form och design 
utifrån emotionella aspekter som livsstil och personlighet. Vi är medvetna om att vissa 
konsumenter enbart ser bilar som ett transportmedel och därmed inte anser produkten vara en 
produkt med hög involveringsgrad. I vår undersökning utgår vi dock ifrån att det är en 
produkt som kan anses ha relativt hög involveringsgrad. Vid undersökning av denna typ av 
produkt är vi av uppfattningen att konsumenten har inhämtat en stor mängd information innan 
köpet och därmed har en mer nyanserad uppfattning av de immateriella aspekter som vi vill 
undersöka. 
 
Med avseende på undersökningens syfte var det viktigt att finna ett företag som på ett tydligt 
och medvetet sätt arbetar med ompositionering av sitt varumärke. Genom att belysa vilka 
åtgärder som företaget vidtagit ämnar vi lyfta fram vilken påverkan dessa har på 
konsumenters uppfattningar. Ett tredje kriterium för oss är att företaget ska ha erfarenhet av 
vissa problem med företagets image så att det därmed kan anses finnas ett bakomliggande 
syfte för en ompositionering av varumärket. Att företaget tidigare upplevt svårigheter med 
konsumenters uppfattning av immateriella aspekter anser vi vara en orsak till att det kan 
fungera som ett användbart fallföretag. 
 
Utifrån de kriterier vi diskuterat ovan finns det naturligtvis ett flertal företag som skulle kunna 
passa som undersökningsobjekt vilket gör att vårt val inte kan påstås vara vare sig bättre eller 
sämre än andra företag. Med hänsyn till vårt syfte fann vi ett företag som var intressant då det 
överensstämde med våra kriterier. Att Skoda Auto Sverige kom att fungera som fallföretag 
beror dels på att produkten är en produkt där konsumenter har en hög involveringsgrad i 
köpprocessen men framförallt beror valet på det fokus som företaget har på 
ompositioneringen av sitt varumärke. Sedan företaget blev uppköpt 1991 av 
Volkswagenkoncernen i Tyskland och generalagenten etablerades på den svenska marknaden 
1995 har företaget medvetet arbetat med att skapa en ny image beroende på de tidigare 
negativa aspekter som konsumenterna associerade med Skoda. Framförallt har Skoda tidigare 
haft svårigheter med att kommunicera kvalitetsaspekten till konsumenterna. Att Skoda är ett 
utländskt företag är inget vi anser vara avgörande för vårt val men med avseende på den 
effekten som ursprungsland kan ha på uppfattning av kvalitet tyckte vi det kunde utgöra en 
intressant aspekt att undersöka i samband med konsumentstudien. Om det kan anses råda en 
försämrad bild av produktens kvalitet kan det enligt Czinkota och Ronkainen (2004) vara 
fördelaktigt att gömma märkning av ursprungsland eller sälja produkten med hjälp av mer 
prestigefyllda partners vars image överskuggar betänkligheter om negativa uppfattningar om 
ursprungslandet. Den otroliga utveckling som Skoda som varumärke har varit föremål för 
under de senaste åren tyder på att de åtgärder som vidtagits i syfte att skapa en ny image mest 
troligt har påverkat konsumenters uppfattningar. Vår avsikt är därmed att mer ingående 
undersöka på vilket sätt. 
 
2.5.3 Respondenterna i vår studie 
 
Med avseende på konsumentstudien har vi valt att titta på tre olika grupper av konsumenter i 
hopp om att få en generell uppfattning om vad konsumenter anser om varumärket Skoda. De 
tre grupper vi valt ut är konsumenter som köpt Skoda för första gången, konsumenter som har 
längre erfarenhet av varumärket och har haft Skoda tidigare, samt konsumenter som valt att 
inte köpa Skoda och istället intresserat sig för något annat bilmärke inom Volkswagen-
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koncernen. Att vi var intresserade av dem som var köpare för första gången av Skoda föll sig 
naturligt i och med vårt intresse för vilka variabler som påverkar konsumenter till köp och 
varför deras val resulterat i just Skoda. Vi fann även intresse i att titta på de konsumenter som 
dels äger en Skoda nu och som dessutom tidigare varit ägare av en Skoda. Anledningen till att 
vi gjorde denna uppdelning var att vi var intresserade av att undersöka om konsumenters 
uppfattningar skiljer sig beroende på om de var ägare av Skoda för första gången eller inte. Vi 
var dock beredda på att det möjligtvis inte skulle existera någon skillnad. Genom att intervjua 
bilägare som valt att inte köpa Skoda var vi intresserade av att ta reda på om det låg någon 
särskild anledning till grund för det och vad det i så fall kunde bero på. Anledningen till att vi 
ville undersöka icke-Skodaägare var också för att se om deras uppfattningar skilde sig från 
Skodaägarnas.  
 
De konsumenter som utgör respondenter i vår konsumentstudie blev slumpvis utvalda då vi, i 
samband med att de lämnade in sin bil på verkstaden, gav en förfrågan om deltagande i 
undersökningen. De personer som intervjuades var övervägande män då det var tydligt att 
denna grupp befann sig mer frekvent på verkstaden. Vi intervjuade femton konsumenter varav 
tio av dem tillhörde kategorin Skodaägare och fem av dem bilägare av annat bilmärke.  För att 
få inblick och kunskap om vilka åtgärder och strategier som Skoda använt vid sin 
ompositionering valde vi att genomföra en djupintervju med marknadsansvarige på 
generalagenten för Skoda Auto Sverige. För att få än mer insikt i hur varumärket 
kommuniceras och uppfattas internt och hur arbetet sker lokalt valde vi även att intervjua två 
säljare på Autoforum i Helsingborg och en montör som arbetar på Din Bil Syd AB i 
Helsingborg. 
 
2.5.4 Intervjuförfarandet 
 
I syfte att få en heltäckande bild av hur en ompositionering av ett varumärke påverkar 
konsumenter, valde vi att genomföra personliga intervjuer med två olika grupper som vi 
presenterat ovan. I enlighet med en kvalitativ metod visade det sig att intervjuer var att 
föredra. Den personliga intervjuns stora fördel är dess praktiskt taget obegränsade möjligheter 
när det gäller vilka typer av frågor och andra stimuli som kan användas. Intervjun kan tillåtas 
bli omfattande under förutsättning att den uppfattas som intressant av respondenten. Enligt 
Lekwall och Wahlbin (1979) passar metoden därför i fall där man vill göra omfattande och 
ingående intervjuer. Genom att genomföra djupintervjuer med personer som kan anses ha 
tillförlitlig kunskap om varumärkesstrategier på Skoda ansåg vi att vi på så sätt fick tillgång 
till primärmaterial som kunde utgöra underlag för vår analys. 
 
I samband med djupintervjun med marknadsansvarig hos generalagenten Skoda Auto Sverige 
utförde vi intervjun via telefon då vi av tidsmässiga och kostnadsmässiga skäl inte hade 
möjligheten att utföra någon personlig intervju likt de övriga i vår studie. Vi anser dock inte 
att det finns något underlag för felkällor då vi valde att spela in telefonintervjun för att inte gå 
miste om några viktiga detaljer. För att undvika feltolkningar av frågorna valde vi att sända ut 
dessa i förväg till respondenten. Djupintervjuerna med de två säljarna utfördes på Autoforum i 
Helsingborg efter att vi tidigare avtalat en tid. Vid intervjuerna var vi båda närvarande, varav 
en aktivt förde intervjun medan den andra förde anteckningar. På liknande sätt genomfördes 
intervjun med montören på Din Bil Syd AB i Helsingborg. 
 
Med avseende på konsumentstudien var vi tvungna att testa olika tillvägagångssätt innan vi 
fann det alternativ som passade vår undersökningsmetod bäst. För att få tag i lämpliga 
respondenter som äger bilar av märket Skoda, begav vi oss till Din Bil Syd AB i Helsingborg, 
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som arbetar med försäljning och reparation av bland annat Skoda. Där fann vi även 
respondenter som var ägare av andra bilmärken inom Volkswagenkoncernen och som därmed 
utgjorde en grupp av konsumenter. Vår ambition var från början att kontakta ett representativt 
urval med hjälp av att ta del av konsumentregistret från Din Bils databas, men då vi hade 
svårigheter med att få kontakt med konsumenter, samt få dem att ställa upp på intervjuer, 
valde vi istället att fråga konsumenterna direkt på plats. Detta visade sig vara ett mycket mer 
framgångsrikt tillvägagångssätt då bland annat kunder som väntade på att deras bilar skulle bli 
klara för reparation, gärna ställde upp på intervjuer som tog cirka 15 minuter. Intervjuerna 
genomfördes avskilt i kundmottagningen så att vi tillsammans med konsumenten kunde sitta 
ned och samtala på ett mer avslappnat sätt. För att inte gå miste om viktig information var vi 
båda närvarande vid samtliga intervjuer, då en av oss aktivt genomförde intervjun och den 
andra förde anteckningar. Med anledning av att viss information, som till exempel 
respondenternas reaktioner och beteende, endast samlas i vårt medvetande, satte vi oss så 
snart intervjuerna var avklarade och gick igenom intervju för intervju, skrev rent allt material 
samt tankar och reaktioner vi samlat på oss under dagen.  
 
Intervjuer kan delas in med utgångspunkt från det svarsutrymme som ges åt respondenterna. 
Svarsalternativen kan vara helt strukturerade då respondenterna endast har att välja mellan 
svarsalternativ som ställts upp på förhand. Enligt Lundahl och Skärvad (1999) kan de också 
vara helt ostrukturerade, och respondenterna formulerar då själv sina svar. I vår undersökning 
har vi använt oss av den fria intervjumetoden då vi med hänsyn till vårt syfte var intresserade 
av respondenternas åsikter, värderingar och attityder i lika hög grad som rena fakta. Lundahl 
och Skärvad (1999) menar att syftet med fria intervjuer inte är lika snävt definierat, utan 
inriktningen är bredare och mindre fokuserad. Istället för huvudsakligen informationssökande 
frågor används frågor som stimulerar respondenten till att utveckla sina egna frågor och 
tankar.  
 
Vi hade innan intervjuernas genomförande ställt samman intervjuunderlag till dels 
konsumenter och dels till de respondenter som arbetade för Skoda.1 Vår ambition då vi 
sammanställde intervjufrågorna var att utgå ifrån den teoribakgrund vi hade byggt upp genom 
vår tidigare informationssökning. Genom att utgå ifrån befintliga teorier ville vi även 
undersöka hur väl de stämde in på verkligheten. För att skapa en grund för vår intervju 
började vi med att ställa ett antal allmänna frågor som berörde vilken bil respondenterna ägde, 
vilka bilmärken de hade tidigare erfarenheter utav samt hur länge de kört sitt nuvarande 
bilmärke. Då vår avsikt var att fånga upp hur konsumenters uppfattningar har påverkats av 
fallföretagets åtgärder i samband med ompositioneringen av dess varumärke, valde vi dock att 
fokusera på att formulera frågor som syftade till att respondenterna själva fick utveckla och 
diskutera sina svar. Syftet med det empiriska material som vi samlat in var att dra slutsatser 
utifrån detta, vilket inte kan göras helt förutsättningslöst utan innebär att våra tolkningar av 
empirin även baseras på den teori vi studerat. Eftersom dimensionerna upplevd kvalitet och 
varumärkesassociationer är av immateriell karaktär som baseras mycket på personliga 
värderingar och uppfattningar, ansåg vi det vara viktigt att utforma frågor som syftade till att 
ge respondenterna möjlighet att utveckla sina svar samtidigt som vi fick möjlighet att göra 
egna tolkningar av svarens betydelse. 
 
 
  
                                                 
1 Se bilaga 1, bilaga 2 samt bilaga 3 
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2.6 Kritik av empiriskt material 
 
Det finns tre källkritiska kriterier för att bedöma ett sekundärdatas trovärdighet enligt 
Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991). Dessa är samtidskrav, tendenskritik och 
beroendekritik. Samtidskravet innebär att informationen måste vara ”färsk” och fortfarande 
relevant för undersökningen. Tendenskritiken innebär att vara observant på källans 
egenintresse och syfte med att ge ut informationen. Tendens i en källa behöver dock inte 
betyda att informationen är värdelös som referens. Beroendekritik innebär att vara observant 
på om två källor använder samma grundkälla. 
 
Vi har i vårt insamlande av sekundärdata varit mycket noggranna med att undvika icke aktuell 
eller icke uppdaterat material. För att kunna undersöka hur fallföretaget gått tillväga vid en 
ompositionering har vi varit noga med att enbart använda oss av källor som fortfarande är 
aktuella, framförallt då det gäller relevanta reportage i branschtidningar som behandlar 
konsumentundersökningar. Vi har varit noga med att tillämpa nyare teorireferenser i den mån 
det varit möjligt och använt oss av aktuella artiklar som har berört våra ämnesområden för att 
på så vis ha tillgång till vad som kan benämnas som det senaste publicerade 
forskningsmaterialet. Vissa teorireferenser kan anses vara lite föråldrade, men då vi inte 
funnit ny teori som motbevisar den gamla utgår vi från att den fortfarande är allmängiltig. Vi 
anser därför att våra källor i stort uppfyller samtidskravet.  
 
Vi anser att tendenskritik är viktigt för vår studie då vi undersöker ett specifikt fallföretag i en 
specifik bransch. Det finns nämligen en risk för att intern sekundärdata så väl som 
facktidskrifter är vinklade i många avseenden. Dock är vi medvetna om att viss information 
från branschtidningar kan vara av subjektiv karaktär men då detta sekundärmaterial ämnas 
användas som en beskrivning av varumärket, anser vi inte det inverka på uppsatsens 
trovärdighet. Vi anser även att tendenskritiken är viktig när det kommer till primärdata, då de 
personer vi valt att intervjua om möjligt har egenintressen. Vi har som författare varit noga 
med att försöka förbise dessa tendenser när vi bearbetat vårt empiriska material från 
fallföretaget. Vad beträffar beroendekritiken anser vi inte att beroendet mellan våra källor har 
någon större negativ effekt på studiens trovärdighet. 
 
2.6.1 Kritik mot intervjuförfarandet 
 
I varje undersökningsprocess, existerar vissa felkällor beroende på olika faktorer. Enligt 
Lekwall och Wahlbin (1979) kan möjliga felkällor vara att syftet med studien inte definierats 
korrekt eller att innehållet i undersökningen kan vara missvisande. Wiedersheim-Paul & 
Eriksson (1991) påpekar betydelsen av att som författare vara lyhörd och försöka begränsa 
och undvika eventuella felkällor, som annars kan leda till missvisande information. För att 
undvika felkällor i vårt intervjuunderlag genomförde vi en test där vi använde vårt 
intervjuunderlag på ett antal testpersoner som vi ansåg vara objektiva. På så sätt ville vi 
upptäcka eventuella felformuleringar och otydligheter. Därefter arbetade vi om vårt 
frågeformulär i enlighet med de otydligheter som påvisats.  
 
I samband med personliga intervjuer är vi som författare medvetna om att det finns en viss 
risk för uppkomsten av intervjuareffekter. Enligt Lekwall och Wahlbin (1979) kan 
intervjuaren genom sitt uppträdande påverka respondenten. Vidare kan även intervjuaren 
genom sin tolkning av vad respondenten säger orsaka fel som påverkar validiteten av studien. 
En intervjuareffekt som intervjuare bör vara medvetna om är, enligt Lekwall och Wahlbin 
(1979), i samband med att urvalet sker. Författarna menar att intervjuaren omedvetet kan dras 
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mot vissa typer av människor. För att undvika sådana effekter valde vi att adressera samtliga 
konsumenter som var tillgängliga i lokalen, varav respondenter som ingick i vårt urval var de 
som ville medverka i undersökningen.  
 
2.7 Tillförlitlighet 
 
Tillförlitligheten i en studie kan betraktas utifrån två perspektiv: validitet och reliabilitet. Med 
validitet avser ett mätinstruments förmåga att mäta det som avses att mätas. Den insamlade 
data som används måste därför vara relevant för tillämpning på det aktuella problemet. 
(Lekwall & Wahlbin, 1979) Då vår studie är övervägande kvalitativ har detta inneburit en 
högre grad av flexibilitet inför uppgiften. Vår informationssökning har på så vis blivit mer 
djupgående och givit oss större utrymme vid informationsinsamling. Enligt Lekwall och 
Wahlbin (1993) är svårigheten med validitet dock att det är omöjligt att med säkerhet 
bestämma om en undersökningsmetod är valid eller inte. Enligt Lekwall och Wahlbin (1979) 
berör validitet frågan ”Mäter vi vad vi tror vi mäter?” Med avseende på validitet i vår studie 
så anser vi att vår uppsats överensstämmer med Lekwall och Wahlbins definition av validitet 
genom att ställa oss frågan om vi undersöker vad vi ämnar undersöka. Den främsta orsaken 
för detta påstående är att våra teorier valts i nära relation till vårt syfte och vår 
problemformulering. 
 
Lekwall och Wahlbin (1993) menar att reliabilitet berör frågan om hur pålitliga resultaten av 
en undersökning är. Speciellt två faktorer bidrar till en hög reliabilitet i undersökningen, 
nämligen korrekt datainsamling och korrekt tillämpning av information. Enligt Holme och 
Solvang (1997) är det i stor utsträckning undersökaren själv och dennes val och tolkningar 
som styr den kvalitativa forskningen. Under våra intervjuer har vi därför försökt att hålla oss 
neutrala i den mån det är möjligt. Eftersom vi omedvetet kan ha påverkat intervjuobjektet, är 
vi medvetna om att svaren kan ha påverkats till en viss grad. Dock har vår ambition varit att 
återge det empiriska materialet i den form det inhämtats så korrekt som möjligt. I syfte att öka 
trovärdigheten har vi båda medverkat vid samtliga intervjutillfällen och även spelat in den 
telefonintervju som genomförts. 
 
Målet med varje studie borde, enligt Lekwall & Wahlbin (1979), vara att nyttja den mest 
pålitliga information som är möjlig. För att uppnå hög reliabilitet är det viktigt att 
undersökaren är uppmärksam på fel som kan inträffa vid insamling och arbete med 
informationen. Med avseende på reliabilitet i vår studie kan det diskuteras huruvida 
respondenterna givit oss trovärdig information eller inte. För att minska risken för felaktig 
information har vi försökt att intervjua personal på fallföretaget som kan anses ha relevant 
kunskap för att ge korrekt och pålitlig information. När det varit möjligt har vi genom andra 
informationskällor försökt verifiera den information som respondenterna givit oss. På så vis 
har vi försökt säkerställa att det inte existerar någon motsägelse mellan all insamlad 
information.  
 
Den första typen av fel med en undersökning med avseende på reliabilitet och validitet har, 
enligt Lekwall och Wahlbin (1979), att göra med vilka personer som undersökts. Är dessa inte 
representativa för målpopulationen kommer inferensen från undersökta personer till 
målpopulationen att bli felaktig. Med avseende på respondenterna i vår konsumentstudie var 
vår ambition att erhålla ett representativt urval genom det kundregister som fallföretaget 
erbjöd oss tillgång till. Beroende på svårigheter att få kontakt med konsumenter samt 
svårigheten att få konsumenter att medverka i undersökningen valde vi ett alternativt 
tillvägagångssätt. Vi anser dock inte att vårt urval var mindre tillförlitligt då vi fick 
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respondenter från respektive kategori som vi tidigare preciserat att medverka och urvalet 
representerade en variation i ålder.  
 
2.8 Metodreflektioner 
 
Val av undersökningsmetod är beroende av vilket syfte undersökningen har, vilken typ av 
data som avses att bearbetas, på vilket sätt som informationshämtningen utförs samt om data 
samlas in vid ett eller flera tidpunkter (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Beroende på 
vilka frågeställningar man utgår ifrån så har en metod vanligtvis både för- och nackdelar vilka 
kan diskuteras. Vår avsikt med metodavsnittet var att förtydliga de val vi gjort med avseende 
på ämnesval, angreppssätt och tillvägagångssätt för vårt enskilda fall. Då vi har valt att 
växelvis använda oss av såväl teori som empiri under studiens gång, anser vi att vi efter hand 
har kunnat urskilja vilka aspekter inom de immateriella dimensionerna samt vilka åtgärder 
inom positioneringsstrategier som är mest relevanta. Genom litteraturstudier och insamling av 
empirisk data har vi därmed erhållit information och kunskap kring konsumenters 
uppfattningar samt effekter av ett varumärkes ompositionering. Alternativa tillvägagångssätt 
för att bearbeta det ämnesområde vi valt att undersöka, hade säkert varit möjliga. Dock ansåg 
vi att, med avseende på utformningen av vår problemformulering, ett kvalitativt 
tillvägagångssätt var att föredra.  
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3 TEORI 
 
Teorikapitlet introducerar läsaren till teori om brand equity samt utvalda dimensioner som utgör brand equity. 
Vidare presenteras teori som berör positionering samt strategier för ompositionering i syfte att ge läsaren stöd 
för vidare förståelse av undersökningen. Kapitlet avslutas med en uppsummering av våra valda teorioavsnitt. 
  
 
3.1 Disposition av teoretisk förankring 
 
Vi har valt att inleda vårt teorikapitel med en presentation av konceptet brand equity främst 
utifrån ett konsumentbaserat perspektiv då det är i enlighet med vårt syfte med uppsatsen. Att 
vi valt att inleda med ett avsnitt om brand equity baserar sig på att vi anser det vara viktigt att 
förtydliga den teori som ligger till grund för de dimensioner vi valt att belysa mer djupgående 
och som vår problemformulering anknyter till. Med stöd av teori om brand equity försöker vi 
förtydliga de samband och kopplingar som kan anses föreligga mellan immateriella aspekter 
och brand equity. Vi har även valt att problematisera begreppet kvalitet inom brand equity då 
vi anser det vara av betydelse inom ämnesområdet. 
 
Vi går därefter vidare med att utförligare beskriva de tre immateriella dimensionerna 
varumärkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och varumärkesassociationer. Som en del i vår 
problemformulering föreligger ansatsen att undersöka hur konsumenters uppfattningar kan ha 
förändrats och påverkats i samband med en ompositionering. För att tydliggöra denna 
påverkan ansåg vi det vara av vikt att ta upp aspekter inom konsumentbeteende som är 
relaterade till konsumenters uppfattningar.  
 
Vi har även valt att beskriva vad positionering av ett varumärke är och redogöra för 
konceptets innebörd i syfte att förtydliga bakgrunden för vårt ämnesområde, ompositionering 
av ett varumärke. I avsnittet för positionering talar vi först generellt om positionering för att 
därefter mer djupgående beskriva ompositionering av ett varumärke och vilka strategier som 
är tillämpbara. 
 
3.2 Brand equity 
 
Ett varumärkes värde benämns ofta med begreppen varumärkeskapital eller brand equity och 
uppfyller en funktion för både konsumenter och företag. För att varumärket ska anses ha ett 
värde måste det fungera som ett kännetecken för konsumenterna. Om konsumenternas 
förväntningar blir tillgodosedda vid varje köp så leder det till ett värde hos varumärket. Enligt 
Håkansson och Wahlund (1996) kan en konsument som förlitar sig till ett varumärke och som 
får sina förväntningar tillfredsställda också få anledning att bli lojal mot det. 
 
Keller (1998) och Bristow (2002) menar att det var under sent 80-tal som man på allvar 
började begrunda och undersöka begreppet brand equity. Sedan dess har det kommit att bli ett 
av de viktigaste begreppen inom marknadsföringslitteraturen. Under det senaste decenniet har 
företag tydligt ökat sina investeringar i skapandet och utvecklandet av varumärken. 
 
Brand equity studeras vanligtvis från två olika perspektiv – ett finansiellt och ett 
konsumentbaserat. Det senare perspektivet anses vara mer aktuellt då konsumenters respons 
av ett varumärke utvärderas, vilket är det perspektiv vi valt att beröra. Konsumentbaserad 
brand equity definieras som den effekt varumärket har på konsumenters reaktion av 
marknadsföringen av det specifika varumärket. Keller (1998) menar bland andra att 
konsumentbaserad brand equity uppstår då konsumenter har en hög nivå av 
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varumärkesmedvetenhet och innehar starka och unika associationer till varumärket. Enligt 
Christodoulides och de Chernatony (2004) har forskning inom brand equity området 
fokuserats på det konsumentbaserade perspektivet då konsumentbaserad brand equity anses 
ge insyn i konsumentbeteende inom vilken kunskap kan omvandlas till genomförbara 
varumärkesstrategier. För att bygga konsumentbaserad brand equity är det enligt Keller 
(1998) nödvändigt att (1) etablera bredd och djup av varumärkeskännedom; (2) skapa starka, 
fördelaktiga och unika varumärkesassociationer; (3) frambringa tillgängliga 
varumärkesresponser samt (4) skapa intensiva, aktiva varumärkesförhållanden. 
 
Skapandet av ett varumärke innebär kommunikationen av en viss varumärkesimage på ett 
sådant sätt att samtliga av företagets målgrupper sammankopplar varumärket med ett set av 
associationer. Brand equity-forskning inom marknadsföring, exemplifierad av Aaker (1991, 
1996) och Kellers ramverk, är rotad i kognitiv psykologi och fokuserar på 
konsumentkognitiva processer. Detta synsätt av brand equity föreslår att: 
 
• varumärket skapar ett värde för både konsumenter och företag 
• varumärket erbjuder värde för företaget genom att generera ett värde för konsumenter 
• konsumenters varumärkesassociationer är ett viktigt element i brand equity 
management  
 
För att bäst fånga skillnader i konsumentbeteende och för att vägleda insatser för granskning 
av marknadsföringsprogram för att bygga global konsumentbaserad brand equity, är det 
nödvändigt att granska varumärkets positionering på varje marknad (Keller, 1998). Enligt 
Keller (1998) handlar brand equity om att kunna etablera kännedom och positiv 
varumärkesimage i konsumenters medvetande, genom att producera starka, unika och 
fördelaktiga varumärkesassociationer. Detta skapar således möjligheter för konsumenter att 
bilda sig positiva upplevda kvalitetsupplevelser.   
 
3.2.1 Kvalitetsbegreppet inom brand equity 
 
Begreppet kvalitet har en stor mängd olika definitioner, vilka har olika innehåll beroende på 
inom vilka ämnesområden teorierna förekommer vilket också kan ses nedan. Då 
kvalitetsupplevelser studeras måste hänsyn tas till många faktorer. Dels handlar det om vilka 
faktorer som medverkar till att påverka konsumenters kvalitetsupplevelser, och också på 
vilket sätt som detta sker. Dessutom är dessa faktorer starkt sammanlänkade med 
konsumenters individuella egenskaper samt situationsbundna faktorer. (Hoyer & MacInnis, 
2001) Compeau et al (1998) definierar uppfattad kvalitet som den totala subjektiva 
bedömningen av en produkts förmåga att leverera en förväntad mängd nytta, relativt till den 
nytta som andra produkter har att erbjuda, då nytta kan syfta till antingen funktionella värden 
eller vädja till konsumentens sinnen och känslor. 
 
Enligt Melin (1997) betonar kvalitetsassociationer funktionella värden hos produkten, dock 
kan det vara lika viktigt att basera associationer på andra emotionella värden. Kvalitet, och 
framförallt upplevd kvalitet, är enligt Melin (1997) ett subjektivt begrepp som på så sätt 
skiljer sig ifrån faktiskt kvalitet. För företaget gäller det därför att i marknadsföringen 
översätta märkesproduktens faktiska kvalitet till kvalitetsförväntningar. Att skapa 
förväntningar kan enligt Melin (1997) göras genom att företaget försöker skapa 
kvalitetsassociationer till produktens attribut och egenskaper. Konsumenters 
kvalitetsuppfattningar kan påverkas exempelvis genom namn, förpackning, reklamens 
utformning eller utveckling av produktkvalitet (Aaker, 1991). Genom att se upplevd kvalitet 
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som en varumärkesassociation hävdar Melin (1997) att det kan ifrågasättas huruvida upplevd 
kvalitet kan ses som ett självständigt element av brand equity. Aaker (1991), som är en av 
förespråkarna inom brand equity-litteraturen, har genom en modell strukturerat upp fem 
element som anses vara viktiga för att skapa värde för konsumenter, vilket i sin tur skapar 
värde för företaget. Ett av dessa element är enligt Aaker (1991) upplevd kvalitet. Detta 
påvisar en svårighet med hur begreppet kvalitet ska behandlas inom brand equity litteraturen.  
 
Med avseende på uppfattad kvalitet indikerar begreppet, enligt de Chernatony och McDonald 
(2003), till vilken grad varumärket uppfyller konsumenters förväntningar givet dess pris. 
Uppfattad kvalitet kan mätas genom att beakta hur mycket värde som pengarna ger. Dock är 
vi av uppfattningen att värde liksom kvalitet är begrepp som baserar sig på den individuelle 
konsumentens uppfattningar, personliga erfarenheter och synpunkter varvid definitionen av 
begreppen skiljer sig åt mellan olika individer. Att förhållandet mellan pris och kvalitet är av 
betydelse påpekar även Melin (1997) som menar att märkesproduktens pris också skapar 
starka kvalitetsassociationer där högt pris implicerar hög kvalitet.  
 
3.2.2 Varumärkesmedvetenhet 
 
Betydelsen av varumärkesmedvetenhet är beroende av sammanhanget såväl som av vilken 
nivå av kännedom som konsumenten har. Varumärkesmedvetenheten kan sträcka sig från att 
en konsument endast har en vag förnimmelse av varumärket till att konsumenten har en stark 
uppfattning om varumärket som det enda rätta inom produktklassen (Aaker, 1991). 
Varumärkesmedvetenhet skapar värde på olika sätt. Det grundläggande steget i 
kommunikationen med konsumenten är igenkännandet av ett varumärke. Det spelar ingen roll 
hur bra varumärket är så länge namnet inte kan identifieras av konsumenten. Identifiering av 
ett varumärke kan också syfta till trygghet eller förtrogenhet, vilket kan bli en avgörande 
faktor vid köp. Andra viktiga attribut vid varumärkesmedvetenhet är anförtroende som i sin 
tur kan skapa relationer. Varumärkesmedvetenhet kan också hjälpa varumärket till att ingå i 
konsumenters övervägningsprocess då de väljer mellan olika varumärken. (Aaker, 1996). 
 
Vid ompositionering av ett varumärke är det viktigt att förändra konsumenters uppfattningar 
om varumärket. I och med att det handlar om att förändra uppfattningar så har således de 
flesta någon sorts tidigare erfarenhet och föreställning om hur varumärket såg ut tidigare, 
vilket betyder att varumärkesmedvetenheten existerar på en högre nivå än då det handlar om 
ett nytt varumärke på marknaden. (Motameni & Shahrokhi ,1998)  Motameni och Shahrokhi 
(1998) beskriver vidare varumärkesmedvetenhet som att medvetandet påverkar konsumenters 
uppfattningar och attityder vilket resulterar i en reflektion av varumärkets framträdande i 
konsumenternas minne. Detta blir således en drivkraft för konsumenternas val av varumärke 
och dess lojalitet. I arbetet med ett varumärke krävs att man skapar en identitet och en mening 
genom att urskilja varumärket gentemot andra varumärken. Detta kan göras genom 
exempelvis symboler, slogans eller logotyper (Keller, 1998). Enligt Aaker (1991) handlar 
varumärkesmedvetenhet om en potentiell köpares förmåga att kunna relatera ett varumärke till 
en speciell produktkategori. Därmed avspeglar varumärkesmedvetenheten positioneringen av 
ett varumärke i en konsuments medvetande (Aaker, 1991). Keller (1998) delar in 
varumärkesmedvetenhet i två fragment, nämligen brand recognition och brand recall, vilka 
syftar på igenkännande respektive förmåga att komma ihåg ett varumärke. Med igenkännande 
av varumärket menas att konsumenterna har förmåga att urskilja det som något de tidigare 
blivit utsatta för, medan ihågkommande syftar på konsumenternas förmåga att frambringa en 
påminnelse ur minnet då en aktuell köpsituation uppstår. Då konsumenterna i en 
ompositioneringsprocess har tidigare erfarenhet av varumärket har de således stora 
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möjligheter att känna igen varumärket, och besitter även fördelar vid påminnelse av 
varumärket vid produktval. 
 
Att skapa varumärkesmedvetenhet, det vill säga att göra konsumenten medveten om 
varumärkets existens, är en av de viktigaste aspekterna för märkesinnehavare, och det är 
också det första steget i försöket att skapa en bindning mellan varumärket och konsumenten. 
Varumärkesmedvetenheten genererar dessutom en känsla av samhörighet och förtrogenhet. 
Ytterligare en aspekt är det faktum att konsumenter utgår ifrån den föreställningen att ju mer 
välkänt varumärket är desto bättre är själva produkten. Många undersökningar har genomförts 
angående varumärkesmedvetenhet där det har bevisats att människor tyr sig till sådant som de 
känner igen framför det okända. Till och med en konsuments låga spontana minnesbild kan ha 
stor betydelse för ett varumärke, vilket är beroende på att konsumenter oftast fattar det 
definitiva köpbeslutet i affären. I sådana sammanhang är det ofta tillräckligt att konsumenten 
känner igen varumärket för att ett köp ska uppstå, vilket ett varumärke vid en ompositionering 
har fördel av. En sak som kan främja varumärkesmedvetenhet är att använda sig av 
påminnande reklam och upprepa varumärkesnamnet. (Melin, 1997) 
 
3.2.3 Upplevd kvalitet 
 
Vid genomförande av ompositioneringar är det viktigt att få konsumenterna att erhålla en 
rättvis bild av produktens kvalitet, vilket kan vara svårt då konsumenter bildar sina 
kvalitetsuppfattningar utifrån skilda förutsättningar. Uppfattad kvalitet är, enligt Melin 
(1997), ett subjektivt begrepp som kan skilja sig avsevärt ifrån den faktiska kvalitén. En 
konsuments uppfattade kvalitet kan definieras som konsumentens uppfattning av och 
förväntning på en produkts sammanlagda kvalitet med hänsyn till andra relevanta alternativ 
med liknande ändamål (Keller, 1998). Vidare anser Aaker (1991) att uppfattad kundkvalitet är 
ett immateriellt begrepp, det vill säga en känsla som är baserad på underliggande dimensioner, 
som produktens karaktär, tillförlitlighet och prestanda. Under senare år har det blivit allt 
svårare för företag att nå upp till en tillfredsställande nivå av uppfattad kvalitet med tanke på 
större konkurrens som resulterat i konsumenters ökade förväntningar. Det kan även vara svårt 
för företag som ompositionerar sina varumärken då konsumenterna redan har bildat sig 
uppfattningar av varumärket utifrån tidigare erfarenheter. Beroende på vilken produktkategori 
det handlar om utgår konsumenter ifrån olika preferenser och dimensioner då de bildar sina 
uppfattningar. Keller (1998) baserar konsumenters uppfattningar utifrån sju olika 
dimensioner, nämligen prestationsförmåga, särdrag, kvalitetsanpassning, tillförlitlighet, 
hållbarhet, serviceförmåga och design. Konsumenters antaganden utifrån dessa dimensioner 
leder till uppfattningar om kvalitén, vilket i sin tur kan leda till att attityder och beteende 
bildas gentemot ett varumärke.   
 
Med avseende på uppfattad kundkvalitet är det svårt att ge en objektiv bedömning då 
konsumenters olika personlighet inverkar (Aaker, 1991). I jämförelse med andra alternativa 
varumärken kan ett visst varumärke därmed inneha vissa attribut som uppfattas som hög eller 
låg kvalitet samt konsekvent eller inkonsekvent kvalitet. Svårigheter med bedömning av 
uppfattad kvalitet är enligt Aaker (1991) beroende på hur lojal konsumenten kan anses vara då 
lojalitet avspeglar uppfattad kvalitet.  
 
3.2.4 Varumärkesassociationer 
  
Varumärkesassociationer är en annan betydelsefull aspekt som bör tas hänsyn till vid 
ompositionering. Aaker (1991) definierar varumärkesassociationer med allt det som 
förknippas eller relateras till varumärket, som till exempel en produkt, symbol eller livsstil. 
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Associationerna kan variera i styrka beroende på vilka erfarenheter man har i samband med 
varumärket samt det antal gånger man kommit i kontakt med det. Keller (1998) menar att 
varumärkesassociationerna omfattar varumärkets mening och betydelse för konsumenten, som 
sedan reflekteras i varumärkets image. Enligt Melin (1997) är det viktigt att konsumenten 
känner en relevant skillnad mellan olika märkesprodukter och för att göra märkesprodukten 
unik kan den förknippas med associationer som skapar värde. Vid en ompositionering då man 
vill skapa ett nytt sätt att se på varumärket kan det vara nödvändigt att arbeta bort sådana 
associationer som varumärket tidigare förknippats med och ersätta dem med nya.  
 
Aaker (1991) menar att varumärkets image innefattar en mängd olika associationer som oftast 
kan organiseras in i grupper som berör olika människor på olika sätt. Associationerna eller 
varumärkets image behöver inte nödvändigtvis reflektera en verklighetsbild av varumärket, 
utan kan genom till exempel känslor överdriva den positiva bilden (Aaker, 1991). Ett företags 
positionering är sammanlänkat med de associationer som människor har om varumärket. Om 
man positionerar sig väl erhålls också positiva associationer från konsumenterna, vilket i sin 
tur påverkar konsumenternas lojalitet. Det finns många sätt för företag att få konsumenter att 
associera varumärken till status eller andra positiva effekter. Keller (1998) delar in 
varumärkesassociationer efter deras grad av abstraktion och delar in dem i tre kategorier vilka 
består av attribut, fördelar samt attityder.  
 
Attributen utmärker produktens karaktär som är involverade vid köpet. Attributen kan vara 
dels produktrelaterade, dels icke-produktrelaterade. En typ av icke-produktrelaterade attribut 
är user imagery, vilket syftar till användarens image, det vill säga vilken sorts person som 
använder produkten. Användarens image skapas utifrån konsumentens erfarenhet eller 
kontakter med annan användare, eller också genom påverkan av annonsering av varumärket. 
Denna form av image kan leda till påverkan av varumärkets personlighet, som i sin tur kan 
återspegla de känslor som väcks av varumärket. (Keller, 1998)   
 
Fördelarna syftar på de personliga värden som en konsument relaterar till en produkt eller ett 
varumärke eller det som konsumenten tror kan tillföra dem. Fördelarna kan vara funktionella, 
symboliska eller upplevelsemässiga. De funktionella fördelarna avser produktrelaterade 
attribut som någon form av lösning av konsumtionsrelaterade problem. De symboliska 
fördelarna ger en känslomässig upplevelse och relaterar till hur det känns att använda eller 
konsumera produkten. De symboliska fördelarna är däremot mindre påtagliga och härrör till 
en självkänsla hos konsumenten som visar sig genom att konsumenter uttrycker sin identitet 
eller genom att bli socialt accepterade. (Keller, 1998) 
 
Slutligen definierar Keller (1998) attityderna som konsumentens totala utvärdering av 
attributen och fördelarna för ett visst varumärke. Dessa betraktas som den mest abstrakta 
nivån i klassificeringen. Attityderna kan sägas utgöra en funktion av produktens attribut och 
fördelar. Varumärkesattityder är konsumenters utvärderingar av ett varumärke (del Rio et al, 
2001).  Forskare (Park & Srinivasan, 1994; Cobb-Walgren et al., 1995; Agarwal & Rao, 1996; 
Hutton, 1997; Yoo et al., 2000) har funnit att varumärkesassociationer har en positiv inverkan 
på konsumenters val, preferenser och köpintentioner, deras vilja att betala prispremium för ett 
varumärke, acceptera varumärkesutvidgningar samt rekommendera varumärket till andra (del 
Rio et al., 2001). 
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3.3 Konsumentbeteende 
 
Då positionering handlar om att nå fram till konsumenters medvetande är konsumentbeteendet 
nödvändigt att ta hänsyn till. Vi lever i ett konsumtionssamhälle och blir ständigt påverkade 
av varumärken. Muniz och O`Guinn (2001) menar att varumärken innehar en central del av 
samhällets utformning och dess sociala interaktioner. Kozinets (2002) anser att konsumenter 
antingen visar lojalitet till varumärken eller också förkastas dem, men oftast förhandlar 
konsumenten med varumärken som är ständigt närvarande i det vardagliga livet. Holt (2002) 
hävdar att konsumenters acceptans för varumärken baseras på det sätt de bidrar till något att 
identifiera sig med.  
 
Något som påverkar den inställningen vi har till de produkter och varumärken som vi väljer 
att konsumera är den livsstil vi har. Solomon et al. (1999) beskriver livsstil som ett mönster av 
konsumtion som avspeglar hur konsumenten vill spendera sin tid och sina pengar, samt dess 
attityder och värderingar. Livsstil kan således ha att göra med variabler som inkomst, intresse 
och kultur, vilka kan utläsas utifrån konsumentens köpbeteende. Hoyer och MacInnis (2001) 
menar att först då konsumenten känner ett behov blir han eller hon öppen för mottagande av 
information runt köp av produkten som kan tillfredsställa behovet. Informationen bearbetas 
hos konsumenten och attityder formas och förändras. Detta kan ses som konsumentens 
kognitiva process där även tidigare erfarenheter och minnen inberäknas (Hoyer & MacInnis, 
2001).  
 
Produkter har antingen hög eller låg involvering hos konsumenten vilket påverkar dels 
konsumentens köpbeslut, men även relationen mellan konsumenten och varumärket. Shet och 
Parvatiyar (1995) menar att en konsuments köpprocess startar med att det uppstår ett gap 
mellan konsumentens dåvarande tillstånd och det ideala tillståndet, det vill säga i vilket 
tillstånd konsumenten befinner sig i vid ett tillfälle i relation till det tillstånd som 
konsumenten skulle vilja befinna sig i. På detta sätt kan en identifiering av ett problem 
gestaltas och en beslutsprocess kan ta vid. Konsumenten söker sedan information i den mån 
som motivation, förmåga och tillfälle tillåter. Motivationen påverkas i sin tur av engagemang, 
upplevd risk samt graden av användning av den kognitiva förmågan där även kunskap och 
erfarenhet spelar roll. (Shet & Parvatiyar, 1995) Konsumenten söker information baserat på 
erinran av varumärken, attribut och specifika egenskaper, samt utvärdering av tidigare, 
positiva och negativa, upplevelser (Hoyer & MacInnis, 2001).  
 
Ett viktigt begrepp inom relationsmarknadsföring är ”disconfirmation”. Det syftar på 
konsumentens förväntningar på en produkt jämfört med vad produkten presterar i 
verkligheten. Då relationer skapas mellan konsument och varumärke handlar det om att 
försöka uppnå en nivå som både varumärket kan uppnå och där konsumenten kan bli 
tillfredsställd. (Hoyer & MacInnis, 2001) Varumärken kan fungera som tillfredsställande av 
symboliska behov, såsom status, tillhörighet och självsäkerhet, genom att de påverkar både 
vårt och andras sätt att se på oss själva. Ett köp av varumärke uttrycker inte endast en social 
livsstil utan kan också bidra till att ge mening i livet. Då konsumenten väl börjat använda ett 
varumärke är chansen stor att den håller fast vid det valet vid nästkommande köp. (Fournier, 
1998)  
 
Pan och Lehmann (1993) menar att då ett varumärke träder fram på en ny marknad påverkas 
människors subjektiva bedömningar utifrån övriga varumärken inom produktklassen. De 
menar att det spelar roll hur företaget positionerar varumärket i förhållande till existerande 
varumärken för hur det nya varumärket kommer att uppfattas. Om det nya varumärket 
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exempelvis positioneras långt ifrån andra existerande varumärken så tenderar de redan 
existerande varumärkena att uppfattas av konsumenter som mer lika varandra än vad de 
gjorde innan. Konsumenters bedömning av varumärken är subjektiva på så vis att alla utgår 
ifrån olika preferenser och förutsättningar, och samma varumärke bedöms olika av olika 
konsumenter.  
 
3.4 Positionering 
 
Då vår studie fokuserar på ompositionering finner vi det relevant att först klargöra vad 
begreppet positionering innebär. Positionering involverar, enligt Keller (1998), sökandet efter 
att finna en lämplig ”lokalisering” i medvetandet hos de konsumenter som utgör 
marknadssegmentet så att de tänker på en produkt eller service på ”rätt” sätt. Ett företags 
positionering säger nämligen vad ett varumärke är, vad/vem det står för och vad det erbjuder. 
Ries och Trout (1992) hävdar att positionering kan ses som ett nytt tillvägagångssätt för 
kommunikation. Tillsammans med varumärket och produkten utgör positioneringen en helhet 
som ska kommuniceras till den utvalda målgruppen. Det grundläggande tillvägagångssättet 
för positionering är dock inte att skapa något nytt och annorlunda, utan att manipulera vad 
som redan rör sig i sinnet på konsumenterna och på så vis knyta fastare associationer som 
redan existerar. 
 
En viktig del av positioneringen är kommunikationen mellan företaget och dess konsumenter. 
Den främsta uppgiften för företaget är att förmedla varumärkets mervärde till målgruppen. På 
grund av den stora mängd existerande varumärken är det enligt Carey (1991) tvunget att 
utmärka sig och skapa sig en egen identitet i konsumenternas medvetande som skiljer sig från 
alla andra på marknaden. För att en positionering ska bli framgångsrik är det av avgörande 
betydelse att den valda positionen är kommunicerbar. Målsättningen bör enligt Melin (1997) 
därför vara att all marknadskommunikationen från företaget är konsekvent och att 
positioneringskonceptet genomsyrar all kommunikation. 
 
3.4.1 Positioneringskonceptet 
 
Idag framstår positionering som ett av de mest centrala begreppen inom 
marknadsföringsområdet. Utformningen av ett positioneringskoncept har därför, enligt Melin 
(1997), hög prioritet inom många företag. Det är allmänt rådande inom 
marknadsföringslitteraturen att, även om positionering är ett fundamentalt element inom 
marknadsföringsstrategier, finns det inte någon universellt accepterad definition av begreppet. 
Detta har lett till uppkomsten av ett flertal varierande termer som associeras med konceptet 
som exempelvis positionering, position, produktpositionering och marknadspositionering. 
Dock anses de olika begreppen komplettera varandra och representera konceptet i sin helhet 
(Blankson & Kalafatis, 1999).  
 
Positioneringsstrategier involverar ett antal relaterade aktiviteter som exempelvis att definiera 
de dimensioner som kan sägas representera målpopulationens uppfattning. Det är av betydelse 
att ha i åtanke att bristen på sammanhängande definitioner av begreppet positionering 
(Crosier, 1981, Arnott, 1994) samt de svårigheter som implementeringen av 
postioneringsprocessen innebär i praktiken ( de Chernatony, 1994), har givit upphov till 
kommentarer som berör uppfattningen av positioneringskonceptet (Blankson & Kalafatis, 
1999). Detta bekymmer uttrycktes först genom Aaker och Shansby (1982) som menade att 
positionering betyder olika saker för olika människor. 
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Medan ett varumärke besvarar frågan ”Vem är jag?”, svarar positionering på frågan ”Varför 
är jag?”, vilket kan sägas vara anledningen till varumärkets existens. Enligt Dougherty 
(1996) bör en positionering ses som det utrymme som varumärket tar upp på marknaden och 
från vilket perspektiv som konsumenterna i målpopulationen uppfattar och tar emot 
varumärket. Positionering kräver därmed, enligt författaren, en större kunskap om 
målmarknaden från företagets sida. För att en positionering ska kunna anses vara effektiv, 
måste den vara både relevant för målmarknaden och differentierad från konkurrenters position 
på så vis att de inte kan särskiljas. Ett varumärke behöver inte var lika unikt på marknaden 
som dess position eftersom varumärken kan sägas uppkomma som en del i arbetet med 
positionering.  
  
Som tidigare diskuterats så är det av stor betydelse att företaget har en klar förståelse för vad 
varumärket representerar och hur det bör positioneras med avseende på konkurrenters 
position. Enligt Keller (1998) definierar Kotler varumärkespositionering som: 
 
 ”The act of designing the company’s offer and image so that it occupies a distinct and valued place in 
the target customer’s mind”.  
 
Varumärkespositionering handlar nämligen om att skapa en överlägsenhet för varumärket i 
konsumenters medvetande. Ries och Trout (1992) hävdar att vårt samhälle idag karakteriseras 
som ett överkommunicerat samhälle vilket innebär att budskapens genomslagskraft inte är 
lika starka som det tidigare ansågs vara. Detta får till följd att reklam som vill ändra på 
uppfattningar av många anses vara dömd att misslyckas eftersom det är en komplex uppgift 
att försöka förändra på konsumenters beteende. Den bästa strategin i vårt överkommunicerade 
samhälle är, enligt Ries och Trout (1992), att förenkla sitt budskap och att koncentrera sig på 
den tilltänkte intressentens föreställningsbild istället för på specifik produktfakta. Det gör det 
därmed allt viktigare att arbeta med tydligt utarbetade positioneringsstrategier. 
 
3.4.2 Ompositionering 
 
Företag kan sägas agera på en alltmer föränderlig marknad där antalet produkter ökar i antal. 
Om ett varumärkes position inte är tillräckligt väldefinierat eller distinkt i förhållande till 
konkurrenternas krävs en förändring av denna position på något sätt vilket, enligt Melin 
(1997), kan benämnas som ompositionering. Positionering har kommit att bli ett sätt för ett 
företag att särskiljas från sina konkurrenter och när den tidigare positionen inte längre är 
attraktiv för konsumenterna och därmed inte kan anses vara lönsam för företaget, kan en 
ompositionering av varumärket vara ett alternativ. (Melin, 1997)   
 
Att hålla fast vid ett koncept är viktigt vid positionering. Aaker (1995) menar att företag kan 
genomföra mindre varumärkesförändringar för att följa med i utvecklingen, men att alltför 
drastiska förändringar riskerar att skada varumärket. Även Ries och Trout (2001) menar att 
det kan vara riskfyllt att ompositionera ett varumärke vilket lätt kan medföra komplikationer. 
Kortsiktiga förändringar tenderar att leda till förvirring bland konsumenter och resultera i 
negativa följder på lång sikt. Ries och Trout (2001) gör följande association:  
 
”Changing the direction of a large company is like trying to turn an aircraft carrier. It takes a mile 
before anything happens. And if it was wrong turn, getting back on course takes even longer.”  
 
Fler forskare som instämmer i ovanstående resonemang om att en ompositionering kan 
medföra negativa konsekvenser är Rooney (1995) som påpekar att företag måste följa med i 
utvecklingen och anpassa varumärkesstrategier efter den rådande miljön. Om varumärket 
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positioneras på rätt sätt leder det till positiva resultat samtidigt som risken för skador ökar vid 
en fel positionering. Det existerar därmed många aspekter som måste tas hänsyn till vid 
ompositionering. Rooney (1995) exemplifierar några aspekter som att välja rätt namn, att 
använda rätt varumärkeskommunikation och andra strategier samt att använda sig av relevanta 
marknadsföringstekniker. Den typ av aspekter som nämnts ovan förstärker betydelsen av att 
varumärket har en klar definierade image eller personlighet.  
 
En ompositionering av ett varumärke kan enligt Aaker (1991) genomföras av flera olika 
anledningar. Att modernisera produkten, att öka konsumentens upplevda kvalitet, att förändra 
eller utöka produktens användningsområde eller att förändra varumärkets målgrupp är 
exempel på tänkbara skäl för en ompositionering. Melin (1997) menar att en anledning för 
ompositionering kan vara att förmå konsumenter att betrakta varumärket med nya ögon, för 
att därigenom upptäcka nya sidor hos företaget än det förväntade. Tanken är därmed att 
förändra konsumenters uppfattning om varumärket. En övergripande målsättning med 
ompositionering kan även vara att göra ett starkt varumärke ännu starkare. 
 
3.4.3 Positioneringsstrategier 
 
Det är vanligt att skilja på varumärken genom dess positionering. Positionering av ett 
varumärke innebär att fokusera på de distinkta karakteristika som särskiljer varumärket från 
konkurrenternas samtidigt som det anses vara attraktivt för konsumenterna. Positioneringen 
av ett varumärke resulterar från en analytisk process som enligt Kapferer (1997) baserar sig 
på fyra frågor: 
 
• Ett varumärke för vad? Syftar till vilka löften varumärket ämnar uppfylla och de 
aspekter som berör konsumentfördelar. 
• Ett varumärke för vem? Syftar till vilken målmarknad varumärket riktar sig till. 
• Ett varumärke för när? Syftar till den tidpunkt då produkten ska konsumeras. 
• Ett varumärke emot vem? I dagens konkurrenskraftiga omgivning definierar denna 
fråga vilka som är de huvudsakliga konkurrenterna, det vill säga de vars kunder vi 
bedömer att vi kan fånga. 
 
Utifrån dessa fyra frågor kan strategier för varumärkets positionering därefter utformas. Det är 
dock viktigt att ha i åtanke är att positionering inte reflekterar varumärkets fulla potential. 
Positionering hjälper inte till fullo med att differentiera ett varumärke från ett annat eftersom 
de fyra frågor som presenterats ovan inte tillåter företag att fullt ut utforska 
varumärkesnamnens identitet. Positionering säger inte heller något om på vilket sätt 
kommunikationen sker. Positionering kontrollerar enbart orden och lämnar resten åt 
oförutsägbara kreativa aningar som företagen har på känn. Kapferer (1997) menar därmed att 
varumärkets identitet kan sägas utgöra ett ramverk för förståelsen för ett varumärkes helhet. 
  
Varje varumärke positioneras på ett unikt sätt i syfte att lägga beslag på en bestämd del av 
kundens medvetande. Det främsta syftet med ett positioneringsprogram bör, enligt Ries och 
Trout (1992), vara strävan efter ledarskap inom ett speciellt område. Ett sätt att förändra sin 
position är genom att skapa en egen nisch. Om en ompositioneringsstrategi ska fungera måste 
företaget säga någonting om konkurrenternas produkt, som leder till att kunden ändrar sin 
inställning. Ries och Trout (1992) menar att detta påvisar betydelsen av hur värdefullt det är 
att kartlägga kundens medvetande genom formella positioneringsundersökningar för att kunna 
utveckla en slutgiltig positioneringsstrategi. 
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Första steget i en ompositioneringsprocess är, enligt de Chernatony och McDonald (1998), det 
konsumenten anser och känner för varumärket. Detta innefattar fysiska värden som 
exempelvis produkternas funktion, pris och förpackning, men även emotionella aspekter som 
vilken typ av personlighet varumärket har och vilka associationer konsumenterna har till 
varumärket. För att undvika att positioneringen av ett varumärke blir diffus är det 
betydelsefullt att inte framhålla alltför många differentieringsfördelar enligt Melin (1997).  
 
Det finns ett antal olika strategier som är tillämpbara vid en ompositionering av ett 
varumärke. Beroende på företagets målsättning och den position företaget har för ambition att 
uppnå omformuleras strategierna.  
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Figur 2 Ompositioneringsstrategier 
Källa: Egen bearbetning av Jobber (2004) 
 
Att förändra ett varumärkes image under förutsättning att företaget behåller samma produkt 
och samma målgrupp, är enligt Jobber (2004) en av de första ompositioneringsstrategierna. På 
marknader där målgruppen ser produkten som ett sätt att uttrycka sin sociala tillhörighet eller 
identitet kan varumärket, trots upplevd kvalitet, misslyckas på grund av att varumärkets image 
inte är tillräckligt stark. En mer påtaglig ompositioneringsstrategi är att byta eller utöka 
varumärkets målgrupp och att företaget förändrar sin produkt. Enligt Jobber (2004) kan denna 
strategi ta sig uttryck genom innovativ produktutveckling, vilket kan upplevas som attraktivt 
av andra konsumenter än den befintliga målgrupp varumärket haft tidigare. En annan 
ompositioneringsstrategi är, enligt Jobber (2004) att behålla en oförändrad produkt men vända 
sig mot ett annat segment än det existerande målsegmentet. Slutligen anges en 
ompositioneringsstrategi vara att behålla samma målgrupp som tidigare men att produkten 
modifieras för att passa den existerande målmarknaden. 
 
Det finns en rad olika anledningar till varför ett företag beslutar att ompositionera sitt 
varumärke. Beroende på exempelvis förändrat produktsortiment, implementering av ny 
teknologi eller applicering på nytt segment kan en ompositionering anses vara nödvändig. En 
annan betydande faktor som kan utgöra en anledning för en ompositionering är, enligt Aaker 
(2002), omvärldsförändringar. Aaker (2002) menar att en tidigare fungerande 
positioneringsstrategi kan bli föråldrad med tiden. Detta kan exempelvis ske genom att 
varumärkets målgrupp ändras, varumärkets associationer blir mindre tilldragande eller att 
konsumenters uppfattningar förändras. Då omvärlden ständigt förändras är det nödvändigt att 
uppdatera varumärket eftersom konsumenternas krav på varumärket ändras. 
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Det finns olika tillvägagångssätt för en positionering av ett varumärke och olika faktorer som 
är lämpliga att fokusera på. Genom att välja ord som framhäver betydelsen man vill ha fram, 
förtydligas varumärkets positionering enligt Ries och Trout (1992). Enligt författarna skulle 
ordet Volkswagen exempelvis inte passa på en medelstor bil av lyxklass vilket är anledningen 
till att företaget använder sig av ett namn som ”Audi” som bättre motsvarar produkten.  
 
3.5 Uppsummering av teoretisk förankring 
 
Som koncept handlar positionering om att hitta en fördelaktig plats i konsumenters 
medvetande som särskiljer sig från konkurrenterna. Det är av stor vikt att i kommunikation 
med sin målgrupp förmedla vad varumärket står för och vilka kärnvärden som karakteriserar 
varumärket. Anledningen till detta är att om det existerar en oklarhet i vad varumärket 
representerar, förhindras det fortsatta varumärkesbyggandet. Detta är om än mer 
betydelsefullt vid en ompositionering av ett varumärke. En ompositionering kan genomföras 
på olika sätt beroende på den strategi företaget anser överensstämma med varumärkets 
ambitioner. En strategi kan, enligt Jobber (2004) vara att behålla en oförändrad produkt och 
en oförändrad målgrupp men förändra varumärkets image. Här ser vi en tydlig koppling till de 
immateriella aspekter som inverkar på konsumenters uppfattningar av ett varumärke.  
 
Vi anser att samtliga teoriområden som vi väljer att beröra kan sammankopplas till 
positionering som är ett övergripande teoriavsnitt. Skälet till detta påstående baserar sig på 
vårt syfte med uppsatsen som är att öka förståelsen för samt förtydliga vilka åtgärder som 
vidtas vid en ompositionering och vilka effekter dessa kan ha på konsumenters uppfattningar, 
däribland konsumentbeteende. För att förstå hur konsumenters uppfattningar kan påverkas av 
en ompositionering valde vi att förtydliga konsumenters beteende i ett enskilt avsnitt. Dock 
begränsar vi oss i vår beskrivning av teori om konsumentbeteende genom att exempelvis inte 
belysa vilka individuella faktorer som inverkar på märkesvalet i konsumenters köpprocess. 
Som en del av konsumentbeteendet ansåg vi dock livsstil vara en relevant aspekt att 
undersöka då konsumenters inställningar till ett varumärke påverkas av typ av livsstil. Baserat 
på tidigare erfarenheter samt vilken typ av köpare konsumenten representerar, misstänker vi 
att graden av mottaglighet för förändring av konsumenters uppfattningar varierar.  
 
Vi har valt att fokusera på varumärkets roll samt de dimensioner av immateriell karaktär som 
delvis utgör brand equity. Varumärket är företagets viktigaste tillgång och det begrepp som 
dess värde består av är brand equity. Det räcker dock inte för företaget att endast fokusera på 
sitt varumärke. Det är även av yttersta vikt att koncentrera sig på konsumenterna, då 
varumärket inte har något värde utan konsumenternas uppmärksamhet. Vi menar även att en 
tydlig koppling kan urskönjas mellan konsumenters beteende och de immateriella 
dimensioner vi valt att undersöka, nämligen upplevd kvalitet, medvetenhet och associationer 
då samtliga utgör en del av brand equity och är attribut till varumärket som kan anses basera 
sig på konsumenters uppfattningar och värderingar.  
 
Vidare i teorin har vi valt att problematisera kvalitetsbegreppet inom brand equity då vi anser 
denna dimension inverka på konsumenters uppfattningar på så vis att de 
kvalitetsförväntningar som skapas genom ett varumärkes marknadsföring inverkar på övriga 
dimensioner av brand equity. Då vi valt att undersöka hur konsumenters uppfattning förändras 
och lägger tyngdpunkt på immateriella aspekter, har vi valt att fokusera på kvalitetssignaler 
som exempelvis varumärke och pris inom området för kvalitet då dessa kan manipuleras utan 
att den fysiska produkten förändras. 
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Efter genomgång av vår teoretiska referensram har vi funnit att det existerar en svaghet i den 
teoretiska referensramen då vi endast hittat begränsad teori som berör 
ompositioneringsåtgärder på ett konkret sätt. Dock anser vi att vi har befintlig teori som är 
tillräcklig för att stödja vår empiriska undersökning. 
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4 EMPIRI FRÅN FALLFÖRETAGET 
 
Empiriavsnittet presenterar resultaten av våra empiriska undersökningar och vi har valt att dela in avsnittet i 
två kapitel för att ge läsaren lättare överskådlighet. Första kapitlet innehåller empiri från de djupintervjuer som 
genomförts med respondenter på fallföretaget. Kapitlet innehåller även empiriskt material som inhämtats från 
sekundärkällor med avseende på fallföretaget. Det andra kapitlet i avsnittet baseras på de empiriska data som 
insamlats och presenteras i enlighet med den konsumentgrupp som intervjuats. 
 
 
4.1  Företagspresentation 
 
Skoda är en av världens äldsta biltillverkare. Från allra första början hette företaget Laurin & 
Klement efter sina grundare, Vaclav Klement och Vaclav Laurin från Prag. 1905 tillverkades 
den första bilen som kom att bli en storsäljare. Laurin & Klement etablerade sig som ett aktat 
bilmärke i Europa och 1925 gick företaget samman med biltillverkaren Skoda som är 
uppkallad efter Emil Skoda. Nedan följer ett citat från årsredovisningen 2004 vilket ses som 
ett arv från grundarna:  
 
“Only the best we are capable of is good enough for our customers.”   
(Laurin & Klement, 1914)  
 
 
 
Efter kriget, nämligen 1946, nationaliserades företaget och inte förrän 1991 då det till 50 
procent blev uppköpt av VW AutoGroup i Tyskland privatiserades Skoda. Vad som 
föranledde uppköpet var de politiska förändringar som skedde 1989 vilket gjorde att Skoda 
sökte efter en stark internationell partner för att investera i framtiden. I april 1991 slogs Skoda 
ihop med de övriga varumärkena under Volkswagenskoncernens vingar: Volkswagen, Audi 
och SEAT. I samband med sammanslagningen uppkom ett annorlunda tankesätt, vilket 
frambringade fler modeller som klarade av internationell konkurrens (www.skoda-auto.se). 
 
4.1.1  Generalagenten i Sverige  
 
Sedan 1995 marknadsförs Skoda på den svenska marknaden av Skoda Auto Sverige som är 
generalagent för företaget i Sverige. Dock hade Skoda funnits på den svenska marknaden vid 
ett tidigare tillfälle då Skoda under 1970-talet var verksam i Sverige. Skoda Auto Sverige 
fungerar som stöd för de återförsäljare av Skoda som finns i Sverige och är en enskild enhet 
av Svenska Volkswagen AB som sedan 2002 är ett helägt dotterbolag till Volkswagen AG 
(www.svenska.volkswagen.se). Generalagentens funktion är att ta hand om återförsäljare, ha 
kontakt och sköta kommunikation med fabriken, styra kampanjer och annonsmaterial i 
Sverige samt bestämma vad som ska kommuniceras till kunder lokalt. Totalt finns det enligt 
marknadsansvarige, 63 återförsäljarställen och sammanlagt 150 säljare i Sverige, från Kiruna i 
norr till Ystad i söder. På Skoda Auto Sverige, som har sitt säte i Södertälje finns det totalt tio 
anställda inom funktioner som marknadsföring, ordermottagning, försäljning, regionchef samt 
ledning. 
 
Idag äger Volkswagen AG 70 procent av Skoda Auto (www.svenska.volkswagen.se). 
Tjeckien , som är ursprungsland för bilmärket, är dock fortfarande produktionsort för bilarna. 
Enligt markandsansvarig på Skoda Auto Sverige skickas delar som motorer och bottenplattor 
från Volkswagen AG i Tyskland för sammansättning i Tjeckien där bilarna konstrueras. Att 
utnyttja kostnadsfördelarna med exempelvis billigare arbetskraft i Tjeckien, medför att Skoda 
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fortfarande anses vara en relativt billig bil. Skoda har, enligt respondenter från fallföretaget en 
vision som syftar till ”lönsam tillväxt med kunder som ambassadörer”.  
 
”Svenska Volkswagen och återförsäljarna ska i partnerskap vara Sveriges ledande bilorganisation. 
Genom ständiga förbättringar, ansvarstagande medarbetare samt långsiktigt ägarskap ska vi skapa 
mervärde för våra kunder”.  
 
Ovanstående är viktiga principer som enligt Skoda anses vara en del i processen för 
ompositioneringen av varumärket.  Eftersom ompositionering syftar till att skapa en ny image 
för varumärket är det viktigt att företagets strategier och marknadsföringsåtgärder eftersträvar 
företagets vision och ambition. Internt kommuniceras ompositioneringen på Skoda genom 
metaforen att Skoda är en resa vilket kan utläsas i nedanstående citat från generalagenten.  
 
”Det ska vara roligt att arbeta inom Skodas organisation då enkel kommunikation ska råda, 
säljtänkandet ska dominera och arbetet ska ske på ett affärsmässigt sätt”. 
 
4.1.2  Ompositioneringens utveckling  
  
Första generationens Skoda Octavia kom till Sverige 1996 och blev snabbt en 
försäljningssuccé. Octavia var den första Skodabilen som byggdes med samma 
grundteknologi som Volkswagengruppens övriga märken. Tack vare samarbetet med 
Volkswagen har den klassiska biltillverkaren Skoda kommit tillbaka som ett respekterat 
bilmärke. Människor upptäckte snabbt att Octavia var ”mycket bil för pengarna”, enligt 
Skodajournalen (2004) till och med ”mest bil för pengarna”, och detsamma gäller nya Skoda 
Octavia idag. Enligt Rainer Jonsson, chef för Skoda Auto Sverige som uttalar sig i 
Skodajournalen (2004), så har Skoda god chans att ta marknadsandelar med den nya modellen 
i mellanklassen då Skoda erbjuder ”en rymlig och säker familjebil till ett mycket attraktivt 
pris”. Detta är uppskattat av kloka bilköpare vilket syftar till det som Skodas slogan ”Simply 
Clever” antyder. Ambitionen är, enligt Skodas chef, att erbjuda en bil som ger mest värde för 
pengarna. 
 
Arbetet med ompositioneringen av varumärket framskred under 90-talet utan att Skoda 
lyckades fånga några större marknadsandelar. Företaget insåg att de behövde tillämpa ett nytt 
tillvägagångssätt. Tidigare använde Skoda strategin, benämnd enligt Jobber (2004), som 
produktompositionering, där företaget med nya modifierade produkter riktade sig till samma 
målmarknad som tidigare. Då denna strategi inte visade någon framgång bestämde sig Skoda 
för att omarbeta sin ompositioneringsstrategi och Skoda började därmed tillämpa en mer 
påtaglig ompositioneringsstrategi. Nyckeln till framgång var att företaget använde sig av en 
marknadsföring där Skoda drev med sig själva då man var medveten om vilka negativa 
uppfattningar konsumenter hade om varumärket (Jobber, 2004). 
 
Skoda har länge kämpat mot sitt rykte men accepterar numera att vissa personer inte kommer 
att kunna övervinnas. Istället fokuserar Skoda på de potentiella köpare som är redo för att 
prova en Skoda. Enligt Skoda fokuserar företaget sin uppmärksamhet på ägare och så kallade 
”considereres” istället för att ödsla tid genom att försöka övertyga den del av marknaden som 
oavsett omständigheterna aldrig skulle kunna tänka sig att köpa en Skoda. Denna realistiska 
syn sammanföll med Volkswagen AG:s uppköp av Skoda då företaget insåg att varumärket 
behövde omlanseras med tanke på dess position. I samband med att produktsortimentet av 
Skoda har utökats har även möjligheten att förändra tidigare marknadsföringsbudskap 
uppkommit. Tidigare marknadsföringsstrategier för Skoda handlade i stort sett om att 
   32
övertyga folk om att Skoda inte var skräp. Numera rör sig Skoda mot en position som säger 
att det är accepterat att äga en Skoda. (New Media Age, 2004) 
 
Enligt artiklar som berör Skodas utveckling och ompositionering av varumärket skiljer sig 
Skoda från andra bilar genom det segment företaget inriktar sig på. Till skillnad från 
exempelvis Fiat som riktar sig till en yngre publik, har varumärket Skoda starkast 
dragningskraft hos personer som är tillräckligt självsäkra för att köpa en bil utan att status 
behöver vara en avgörande faktor. Skodaköparen erbjuds ett högt värde i förhållande till pris 
och bryr sig inte om vad grannarna tycker om emblemet på bilen. Under slutet av 2003 
började Skoda arbeta alltmer systematiskt med sin varumärkesidentitet i syfte att försäkra att 
alla texter, bilder och framförallt alla referenser till varumärket alltid är identiska på viktiga 
punkter. En konstant varumärkesimage kan därmed utvecklas vilket är ett steg i 
ompositioneringsarbetet. (New Media Age, 2004) 
 
Som ett led i ompositioneringen av varumärket har Skoda utvecklat en rad nya modeller för 
att förbli konkurrenskraftig. Fokus har legat på kvalitet vilket medfört en kvalitetshöjning i 
modellerna. Att Skoda lyckats skapa en bil som kan utmana andra varumärken i de olika 
bilklasserna stöds av påstående och kommentarer från olika branschtidningar som Vi 
Bilägare, Auto Motor & Sport och Teknikens värld. 
 
”En helt vanlig bil, hur ser en sådan ut numera?” Detta frågar sig Teknikens Värld (2004) som 
också säger att Skoda Octavia tidigare var en bil som passade stora skaror och en modell med 
mycket rent bruksvärde för ett billigt pris. Andra upplagans Octavia lanserades nyligen den 2-
3 oktober 2004 med bättre utförande och med större utrymmen till ett pris som har höjts en 
aning utan att vara uppseendeväckande. Då Skoda är ett av de bilmärken som har mest lojala 
kunder hoppas nu generalagenten mycket på den nya modellen. I likhet med koncernsyskonet 
VW är Octavia till största delen precis som en Golf, med skillnaden att den är mycket 
billigare (Teknikens Värld, 2004). 
 
Ett uttryck som myntades när varumärket lanserades i Sverige 1995 är ordet ”nuftig”. Nu när 
Skoda vill klättra uppför statusstegen ska det dock inte göras reklam med ett uns av 
skämtsamhet. Märkets slogan benämns numera som ”Simply Clever”, vilket kan betyda både 
”enkel och klyftig” eller ”helt enkelt klyftig”. Enligt Vi Bilägare (2004) är Skoda, i samband 
med nya Octavia, i färd med att tvätta bort stämpeln som VW-koncernens enkla skottkärra. 
 
Som vi tidigare nämnt är kvalitet något som betonats allt mer under det senaste året i samband 
med lanseringen av nya modeller av Skoda. Enligt Vi Bilägare (2001) var Skoda vid denna 
tidpunkt VW: s budgetmärke vilket var anledningen till att interiören i dåvarande modeller 
skulle se enklare och billigare ut inuti en Skoda jämfört med i koncernens övriga bilar. Dock 
var det därmed inte sagt att den verkliga kvalitén var lägre. I samband med arbetet med 
ompositioneringen av varumärket har detta synsätt kommit att förändras. 
 
Folkhemsfavoriterna Volvo och Saab leder sedan flera år nybilsförsäljningen i Sverige även 
om de inte är inom ekonomiskt räckhåll för många familjer. Frågan är dock, enligt Auto 
Motor & Sport (2004), om man kan tänka sig att köra runt med ett Skoda-emblem på fronten 
och därtill få ett större bagageutrymme och baksäte och dessutom spara 40 000 kr? Skoda är, 
enligt tidningen, bra på det mesta utom på att imponera på grannen. 
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Skoda har fått mycket beröm och Marianne Sterner (Vi Bilägare, 2004) slår fast att ”Skoda 
definitivt lämnat sin plats som VW-gruppens enkla ‘nuftiga’ slitvarg. Nya Octavia är byggd 
med koncernens bästa teknik och kan möta sig med medelklassens elit i allt utom priset”. 
 
4.2  Ompositionering av Skoda som varumärke 
 
Sedan 1995 har Skoda arbetat med att ompositionera sitt varumärke som under årens lopp 
genomgått olika faser. Ompositioneringen är ett pågående arbete som kommer att fortsätta 
även i framtiden. I syfte att skapa en översiktlig bild av hur arbetet med ompositioneringen 
genomförts och vilka effekter det har haft på konsumenter följer nedan det empiriska material 
som insamlats från respondenterna på Skoda. 
 
4.2.1  Skodas utveckling 
 
Volkswagens uppköp av Skoda har varit avgörande för den utveckling som Skoda har haft. 
Marknadsansvarige på Skoda Auto Sverige menade att Volkswagen genom uppköpet av 
Skoda ville förmedla säkerhet och trygghet. Säljarna resonerade att anledningen och 
betydelsen av uppköpet främst var att Volkswagen skulle kunna täcka alla kategorier av 
potentiella köpare. Enligt den uppdelning som Volkswagenkoncernen gjort av sina 
varumärken så är Seat positionerad i samma kategori som Audi, det vill säga att den riktar sig 
till en mer sportig och yngre publik i varierande prisklasser, medan Volkswagen och Skoda 
mer ses som familjära mellanklassalternativ.  
 
Sedan Skoda introducerades på den svenska marknaden har arbetet med varumärket 
förändrats vilket därmed inneburit att varumärket i sig självt genomgått en stor förändring. 
Från att tidigare fokuserat på huvudsakligen pris har Skoda, enligt intervjuade säljare, numera 
en tydligare fokusering på kvalitet samtidigt som priset ändå är en viktig faktor vid 
försäljning. Även den montör vi intervjuade resonerade med avseende på varumärkets 
förändring att kvalitén tidigare varit bristfällig. Tidigare fokuserade inte Skoda på dess 
interiör och konsumenter associerade varumärket med skrammel vilket var tydligt i samband 
med de tidigare modellerna. Tack vare nyare modeller som exempelvis Octavia har 
utvecklingen dock gått framåt och kvalitén blivit högre. Enligt den intervjuade montören är 
det framför allt genom utveckling av andra varumärken inom koncernen som Skoda fått 
tillgång till en förbättrad teknikutveckling och på så vis fått möjlighet att lansera nya mer 
utrustade modeller. Ovanstående uttryckte montören genom följande: 
 
”Skoda har lyckats förbättra sig genom att vara i kölvattnet från den teknikutveckling som bland 
annat Audi har haft”. 
 
Skodas framtida målsättning är att vara en billig men samtidigt trygg och säker bil som ska 
passa för alla och framförallt ska den kännas säker för barnfamiljer. Enligt marknadsansvarige 
har Skoda genom sin utveckling ompositionerat sig som dels en familjebil, dels som en bil för 
äldre människor men även en bil för en yngre sportintresserad publik. Genom arbetet med 
ompositioneringen har Skoda breddat sitt utbud avsevärt och därmed även de segment man 
riktar sig till.  
 
Med avseende på den utveckling som varumärket genomgått är det svårt att göra jämförelser 
mellan dagens läge och vad som kännetecknade varumärket innan ompositioneringen 
genomfördes. Anledningen till detta är bland annat, enligt marknadsansvarige, att ägarbilden 
av Skoda har förändrats från ett helägt statligt företag till ett företag som till 70 % ägs av 
Volkswagen AG i Tyskland. En stor anledning till hur Skoda uppfattas idag är alltså beroende 
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av samhörigheten med den tyska koncernen och de associationer som konsumenter har till 
tyska bilar som högkvalitativa bilar. Marknadsansvarige på Skoda menar att Skoda som 
varumärke innan uppköpet förknippades med negativa uppfattningar som ”öststatsbil”, 
jämfört med den innebörd som varumärket står för idag; att Skoda är en billig, trygg och säker 
bil. 
 
Med avseende på hur Skoda har förändrats under åren är det, enligt säljarna, viktigt att ha i 
åtanke att Skoda representerar ett av de tre äldsta bilmärkena i världen. Dess logotyp har 
ändrat färg under årens lopp men dess utformning har hela tiden varit sig lik. Varumärket 
föreställer en pil som representerar framtiden som tillsammans med en indianskrud förmedlar 
egenskaper som enkel och jordnära. Enligt säljarna är tanken bakom logotypen att hedra 
ursprunget av den tjänare som grundarna av Skoda tog med sig från Amerika. 
 
4.2.2  Ompositioneringsåtgärder 
 
Med avseende på frågan om varför företag generellt sett väljer att ompositionera ett redan 
befintligt varumärke resonerade marknadsansvarige på Skoda att en viktig anledning var 
viljan av att visa en ny sida av företaget och hitta ett nytt sätt att komma in på marknaden. 
Tidpunkten för början av Skodas ompositionering var 1995 och det var då som Skoda på 
allvar gav sig in på den svenska marknaden. Generalagenten Skoda Auto Sverige bildades och 
arbetet med varumärket tog fart. För Skodas del var skälet för dess ompositionering att berätta 
för konsumenterna att varumärket numera var tillbaka på marknaden. Det Skoda ville 
förmedla med sin ompositionering av varumärket var att skapa en trygghetskänsla hos 
konsumenterna genom att Skoda istället var tyskägt och därmed förknippades med andra 
attribut som exempelvis bra kvalitet. Marknadsansvarige för Skoda uttryckte anledningen till 
ompositioneringen av varumärket enligt följande:  
 
”Vi ville verkligen visa att Skoda var tillbaka på marknaden. Vi hade verkligen något att komma med, 
vi ville visa att vi hade bra bilar till ett bra pris”. 
 
Enligt marknadsansvarige handlade ompositioneringen om mer än bara en ny slogan. Det 
handlade även om att skapa en ny image och ett nytt förhållningssätt till marknaden. Genom 
ompositioneringen ville Skoda inte erhålla någon specifik position, utan det viktigaste var att 
förmedla att varumärket var tillbaka på marknaden efter några års frånvaro. Tanken var att 
konsumenterna skulle känna trygghet och få kännedom om varumärket genom 
ompositioneringsarbetet. Enligt marknadsansvarige på Skoda har varumärket inom 
Volkswagenkoncernen erhållit positionen som en bil med bra kvalitet för ”en bra peng”. Dock 
menar marknadsansvarige att Skodas position inte kan jämföras med de andra bilmärkena 
inom koncernen då de riktar sig till olika segment och fyller funktioner inom olika kategorier. 
Skoda ska vara en bil som passar alla, som alla kan ha råd med vilket marknadsansvarige 
uttrycker som att Skoda ska vara en ”folklig bil”. Till skillnad från marknadsansvarige på 
Skoda, anser de två säljare som intervjuades att Skoda med avseende på kvalitet har börjat 
närma sig den positionering som Volkswagen och Audi disponerar över vilket bland annat är 
tack vare de nya modeller som Skoda lanserat. Dock påpekar de att de olika bilmärkena inom 
koncernen riktar sig mot olika segment. 
 
De åtgärder som Skoda Auto Sverige vidtagit för att ompositionera varumärket är främst 
genom stark marknadsföring för att på så sätt skapa en ny image. I början av arbetet fördes 
stark marknadsföring genom reklam i televisionen. Enligt marknadsansvarige på Skoda är 
detta det sätt som slår snabbast, men dessvärre ett kostsamt alternativ. En annan viktig åtgärd 
är att skapa ett starkt återförsäljarnät för att skapa ett värde för konsumenten genom bättre 
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service och kundvård. Vid kommunikation med samtliga återförsäljare kommenterade 
marknadsansvarige betydelsen av att förmedla samma koncept runt om i landet för att inte 
skapa förvirring i kommunikationen med konsumenterna. Genom olika tillvägagångssätt inom 
marknadsföringen ville Skoda berätta att Skoda har bilar med kvalitet som fungerar och även 
marknadsföra nya modeller likt Skoda Octavia som lanserades i höstas. Detta är ett 
fortlöpande arbete som pågått sedan 1995 då ompositioneringen av varumärket började. 
Skoda är dock medveten om att det tar tid att förändra konsumenters uppfattningar och 
därmed skapa en ny image. Skoda har arbetat med varumärkets ompositionering i tio år och 
företaget är, enligt marknadsansvarige, inställda på att arbeta ytterligare tio år innan 
konsumenterna helt har förändrat sin uppfattning och inställning. Dock är Skoda medveten 
om att vissa konsumenter aldrig kommer att övertygas om att denna tidigare ”öststatsbil” 
numera är en kvalitetsbil.  
 
Som vi tidigare påpekat har fallföretaget vidtagit ett antal marknadsföringsåtgärder i samband 
med ompositioneringen av sitt varumärke. Till exempel har Skoda använt sig av en mer 
aggressiv marknadsföringskampanj där den nya slogan ”Simply Clever” har kommunicerats i 
samband med lanseringar av nyare modeller där kvalitén avsevärt förbättrats. Inom 
fallföretaget har man även börjat kommunicera varumärket mer internt där visionen speglar 
företagets ambition. Med avseende på dessa åtgärder påpekar de två säljarna att de märkt en 
skillnad på konsumenters kunskap om Skoda vid försäljning av bilar. Enligt säljarna upplevs 
kunder framförallt skaffa sig information om Skoda som varumärke genom vänner, grannar 
och bekanta där ”word of mouth” är den mest effektiva informationskällan. Internet kan även 
anses fungera som en viktig informationskälla då en av säljarna tydligt märkt en skillnad i 
konsumenters kunskap om Skoda. Viktiga frågor som kunderna ställer vid besök är relaterade 
till hur stor inblandning Volkswagen har i utformandet av bilarna. Som exempel kan nämnas 
att kunder frågar hur stor del av de produkter som finns i en Skoda bil som är originaldel från 
Volkswagen. Detta är, enligt säljarna, ett tydligt tecken på att konsumenter har en kännedom 
om att Volkswagen är inblandad i tillverkningen av Skoda. Till vilken grad varierar dock från 
konsument till konsument. 
 
Effekterna av de åtgärder som vidtagits är, enligt markandsansvarige på Skoda, att många 
konsumenter har blivit positivt inställda till varumärket och många förutfattade meningar har 
försvunnit. Skoda har vid ett flertal tillfällen utmärkts som det bilmärke som har mest lojala 
kunder, det vill säga att de konsumenter som köpt en Skoda oftast väljer att köpa en Skoda 
även en andra gång. Marknadsansvarige på Skoda menar att en ökad försäljning tydligt kan 
ses sedan arbetet med ompositioneringen påbörjades då Skoda kom som en ”underdog” på 
den svenska marknaden. Sedan importen av Skoda återupptogs 1995 har försäljningssiffrorna 
ökat markant. Under den senaste tioårsperioden har antalet bilar i Sverige ökat från 400 till 
100 000 Skodabilar (www.skoda-auto.se). 
 
4.2.3  Skodas image 
 
Skodas image har förändrats till att bli en säkrare och bättre bil till ett bra pris. Detta anser 
marknadsansvarige spegla konsumenters uppfattningar om Skodas image vilket beskriver den 
image som Skoda har ambitionen att förmedla. Hon menar att det huvudsakliga syftet är att 
sälja bilar, vilket gör det viktigt att kontinuerligt utveckla nya modeller. Marknadsansvarige 
på Skoda påpekar också att Skoda Auto Sverige inte har så stor marknadsföringsbudget vilket 
medfört att kampanjer och annonsmaterial fått samordnas på internationell basis. I vissa 
sammanhang har det inneburit att marknadsföringsarbete som syftar till imageskapande till 
viss del har fått koordineras. I samband med arbetet med att skapa en ny image är varumärkets 
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ursprung av betydelse. Att Skoda är en tjeckisk bil är väldigt viktigt, enligt 
marknadsansvarige på Skoda Auto Sverige, då Tjeckien är ett land som är har en tradition av 
duktiga bilbyggare sedan sekelskiftet. Dock menar marknadsansvarige att det var krig och 
kommunism som bidrog till att Skoda tappade fart i sin utveckling. Trots att Skoda till stor del 
är ägt av tyska Volkswagen menar marknadsansvarige att det fortfarande är viktigt att visa på 
Skodas tjeckiska ursprung i marknadsföringsarbetet.   
 
De två säljarnas uppfattning av Skodas image är att Skoda är synonymt med praktiska bilar. 
Genom att införa den nya engelskspråkiga slogan menar de att Skoda strävade efter att skapa 
en likställd image över hela världen. Enligt marknadsansvarige på Skoda Auto Sverige är 
bytet av slogans positivt då den tidigare slogan ”För nuftiga människor” och den nya slogan 
”Simply Clever” förmedlar ungefär samma sak. Skoda vill vara bra, enkel och passa alla 
vilket är det som företaget önskar förmedla genom sin slogan. Innehållet i den nya slogan 
”Simply Clever” som lanserades våren 2004, anser de båda säljarna syfta till ”lite klokare” 
och till ”mer kvalitet”.  De attribut som säljarna och montören anser känneteckna Skoda är 
mer emotionella aspekter som kvalitet och säkerhet och det är inte längre enbart pris som är 
en avgörande faktor. De anser att kunderna mer baserar sitt val på emotionella aspekter än 
tidigare vilket medför att de som säljare måste ta hänsyn till dessa förändrade uppfattningar. 
 
I arbetet med att skapa en ny image och ompositionera varumärket anser marknadsansvarige 
på Skoda att kännedom om varumärket samt lojalitet, det vill säga att företaget håller vad det 
lovar, är viktiga dimensioner att fokusera på i varumärkeskommunikationen. I arbetet med 
varumärket är det även viktigt att erbjuda en hög nivå av service och värdera kundvård då det 
är viktigt att ständigt ha kontakt med kunden. 
 
För att förtydliga arbetet med varumärket har ompostioneringen även förmedlats internt 
genom generalagenten till respektive återförsäljare sedan 1995. Genom utbildningar har 
säljare erhållit kunskap om exempelvis nya modeller. Vad gäller utbildning inom 
marknadsföring, sker ingen utbildning lokalt utan de återförsäljare som har 
marknadsavdelningar är välkomna att besöka generalagenten för utökad kunskap. Enligt 
marknadsansvarige på Skoda ser generalagenten sin uppgift som att serva återförsäljare och 
hjälpa dem i deras arbete. 
 
Enligt de två försäljare som intervjuades är det nytt för i år att alla Skodasäljare erbjuds en 
utbildning som löper under 6 dagar där de utbildas om varumärket och dess bakgrund. Denna 
utbildning har förankrats ända ner till fabriken och ska implementeras i hela Europa. Mycket 
information som förmedlas internt inhämtas numera via Internet och Insider som är 
Volkswagenkoncernens interna nätverk. Säljarna påpekar även att de träffas regionalt ett antal 
gånger per år för att uppdateras om arbetet med Skoda.  
 
4.2.4  Konsumenter av Skoda 
 
De som köper Skoda är, enligt de två säljarna, främst kunder som går över från andra 
varumärken utanför koncernen vilket innebär att Skoda inte konkurrerar med varumärken som 
Volkswagen, Audi eller Seat. En säljare nämnde att återköpslojaliteten av Skoda är 72 % 
vilket framkommit genom intern information från undersökningar gjorda inom bilbranschen. 
Skoda genomför konsumentstudier kontinuerligt för att säkerställa att deras arbete med 
varumärket är på rätt väg. Inom bilbranschen är det många branschorgan och branschtidningar 
som ständigt genomför konsumentstudier och undersökningar.  
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Den typiske köparen av Skoda karakteriserar de två säljarna som ”vanliga Svenssons”. Skoda 
säljer generellt till vanliga konsumenter och har väldigt få företagsköpare då denna typ av 
försäljning kräver andra resurser som företaget inte anser sig ha. Eftersom Skoda är en väldigt 
enkel och vanlig bil är det främst många barnfamiljer som är köpare. Säljarna menar utifrån 
egen erfarenhet att medelåldern på den genomsnittlige Skodaägaren idag är mellan 40 och 45 
år medan den tidigare medelåldern varierade från 60 till 65 år . Båda två av de intervjuade 
säljarna kommenterade att de inte uppfattade Skoda som en ”hipp” bil utan en mer praktisk 
bil. Detta förklarades lite skämtsamt genom följande citat: 
 
”Det är inga ‘statusmänniskor’ som köper Skoda utan smarta människor!” 
 
Den typiske Skodaägaren som den intervjuade montören uppfattade det, är en person som inte 
funderar över vilket emblem som sitter på bilen utan ser priset som den betydande och 
avgörande faktorn. Montörens uppfattning utifrån sitt arbete var att Skodaägare inte har lika 
höga krav på bilen i jämförelse med andra bilmärken. En Skodakund kan till exempelvis 
acceptera missljud i en dörr medan exempelvis en Audikund skulle visa stort missnöje. Detta 
är en av de största skillnaderna mellan bilmärken som Skoda och exempelvis Audi, det vill 
säga att dess köpare har olika nivåer av krav på vad de kan förvänta sig. Montören beskriver 
de som är köpare av Skoda som ”alla från slipsnissar till bohemer” men fastslår att det främst 
är privatpersoner som är köpare och inte lika många företagskunder. 
 
På Skoda Auto Sverige anser man, med avseende på konsumenters uppfattningar, att det tar 
tid att förändra tidigare existerande uppfattningar. Skoda anser dock att de är på god väg men 
inser även svårigheten med att övertala alla konsumenter. Marknadsansvarige på Skoda 
upplever att majoriteten av befolkningen uppfattar Skoda som en bra bil. Attribut som 
marknadsansvarige på Skoda anser att konsumenter associerar till varumärket och argument 
som Skoda anser utgöra grund för val av bil, är att Skoda är ”mycket bil för pengarna” samt 
säker och rymlig. Marknadsansvarige poängterar även att Skoda är störst i sin klass och har 
ett utrymme som är fördelaktigt. Vad som påverkar att konsumenter väljer Skoda tror hon 
beror på att de är ärliga i sin marknadsföring och inte uppfattas som kaxiga vilket får till följd 
att konsumenter litar på det Skoda förmedlar och faktiskt erbjuder. Det är även, enligt 
marknadsansvarige på Skoda, fördelaktigt att journalister inom branschtidningar tror på den 
raka och ärliga linje som Skoda arbetar enligt. Att vara ärlig fungerar enbart då det stämmer in 
på produkten, vilket Skoda Auto Sverige anser vara grunden till att konsumenter förändrat sin 
uppfattning. Det är enligt marknadsansvarige inget löst antagande, utan menar att Skoda är en 
så pass bra bil som företaget påstår. 
 
Även de två säljarna berörde begreppet ”vältbil” och ”öststatsbil” med avseende på 
konsumenters förutfattade meningar om Skodas varumärke. De menade att detta förr gav 
negativa associationer, men att uppfattningarna idag har förbättrats även om vissa 
konsumenter fortfarande associerar Skoda med tidigare uttalande. En av säljarna poängterar 
dock att Skoda var ett aktat varumärke under 1930-talet som i samband med att Ryssland 
invaderade det forna Tjeckoslovakien kom i skymundan då det inte fanns resurser för att 
vidareutveckla tekniken. Skoda kan sägas vara ett udda varumärke som förändrats betydligt 
på den svenska marknaden under det senaste decenniet vilket främst beror på det arbete som 
Skoda Auto Sverige genomfört. I tidigare varumärkeskampanjer poängterar säljarna att Skoda 
drev med sitt dåliga rykte som ett led i sin varumärkesstrategi men nu när kvalitén förbättrats 
så arbetar Skoda utifrån andra marknadsföringsåtgärder som fokuserar på kvalitet och pris.  
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Vad gäller förhållandet mellan pris och kvalitet menar montören på Skoda att priset 
fortfarande är förhållandevis lågt. Då Skoda delvis positionerar sig som ett billigare alternativ 
måste företaget spara in kostnader någonstans i tillverkningen av produkten vilket enligt 
montören gjort att kvalitén tidigare missgynnats. Skoda kännetecknades tidigare som den 
billigaste bilen inom koncernen, men numera menar montören att Skoda håller samma klass 
som Volkswagen då både kvalitet och pris har stigit.  
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5 EMPIRI FRÅN KONSUMENTSTUDIE  
 
I detta kapitel presenteras den empiriska data som inhämtats från de tre tidigare beskrivna 
undersökningsgrupperna. Vi har valt att presentera resultaten från konsumentundersökningen under tre olika 
delområden som utgörs av de dimensioner vi valt att belysa, nämligen varumärkesmedvetenhet, upplevd kvalitet 
samt varumärkesassociationer. 
 
 
5.1  Skodaägare  
 
I detta avsnitt presenteras den empiri som framkom genom intervjuer med Skodaägare som är 
ägare för första gången och ägare som haft en Skoda vid mer än ett tillfälle. Under 
intervjuerna ställdes frågor som berör de tre delområden som vi ämnade undersöka och 
konsumenters uppfattningar av dessa med avseende på Skodas ompositionering av sitt 
varumärke. Vi har valt att sammanställa de svar vi fått genom att lyfta fram de punkter vi 
anser vara av betydelse för uppsatsen.  
 
Vi bad respondenterna att redogöra för den process som låg bakom deras bilköp för att 
undersöka hur de införskaffat information om varumärket, vilka medier de använt sig av samt 
vilka argument som låg till grund för val av märke. Det framkom att en viktig anledning till 
val av Skoda var att den var billig att köra, att den var prisvärd samt att den hade stort 
utrymme. 
 
”Anledningen till att jag valde Skoda var att det var den bil som gav mest bil för pengarna. Jag 
funderade länge innan jag bestämde mig och provkörde många bilar. Men till slut var valet enkelt, 
och det valet har jag aldrig fått ångra.”  
 
Ovanstående är ett citat från en av respondenterna som besvarade frågan om varför 
konsumenten valt att köra Skoda. Detta uttalande speglar samtliga respondenters åsikt inom 
konsumentstudien, att Skoda är mycket bil för pengarna. En av respondenterna påpekade att 
Skoda var en pålitlig bil vilket utgjorde ett argument för att välja Skoda, medan en annan av 
respondenterna baserade sitt val av bilmärke utifrån den aggressiva reklamkampanj som 
Skoda förde 1998 med slogan ”För nuftiga människor”.  
 
5.1.1  Varumärkesmedvetenhet hos Skodaägare 
 
Skodaägares generella uppfattningar av varumärket Skoda är den att konsumenter numera ser 
Skoda som ”en bil som vilken som helst”. Vi fann att konsumenter tidigare haft en 
uppfattning av att Skoda var en bil med låg kvalitet som i vissa fall benämndes av 
konsumenter som ”öststatskvalitet”.  För att lyfta fram vilken nivå av varumärkesmedvetenhet 
respondenterna hade ställdes frågan om vilken erfarenhet konsumenterna hade av varumärket. 
De flesta av respondenterna som var förstagångsägare ansåg inte att de hade någon tidigare 
erfarenhet av varumärket. En av respondenterna ansåg dock att han hade erfarenhet av Skoda 
genom familjemedlemmars bilägande. Av de Skodaägare som vi räknar tillhöra gruppen 
flergångsägare, var det tydligt att erfarenheten av varumärket sträckte sig längre tillbaka i 
tiden. En av respondenterna som varit ägare av samtliga modeller av Skoda hade erfarenheten 
av Skoda som ett mycket tillförlitligt varumärke. 
 
Med avseende på uppfattningar av varumärket idag och om respondenternas uppfattningar har 
förändrats under det senaste decenniet framkom det att respondenterna uppfattar en tydlig 
förbättring av aspekter som exempelvis design, teknologi och kvalitet. Konsumenter upplever 
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idag Skoda som säkrare, tystare och skönare att köra. Respondenter påpekade att skillnaderna 
mellan uppfattningarna av Skoda idag jämfört med tidigare är som dag och natt. Samtliga 
Skodaägare som intervjuades menade att deras uppfattningar av varumärket förändrats till det 
bättre. Uttrycket ”mer bil för pengarna” figurerade i stort sett samtliga intervjuer vid frågan 
vad konsumenter har för uppfattning av varumärket. En av respondenterna påpekade att 
kvalitetsuppfattningen förbättrats då många delar i en Skoda är desamma som i en bil av 
märket Volkswagen vilket därmed gav associationer till bättre kvalitet. Vi valde även att ställa 
frågan om respondenterna kunde nämna något bilmärke som de ansåg likna Skoda. Syftet 
med denna fråga var att utreda om Skodas position på marknaden kan anses vara unik i 
samband med deras ompositionering. Ingen av respondenterna i konsumentstudien ansåg att 
Skoda kunde likställas med något annat varumärke. 
 
5.1.2  Upplevd kvalitet hos Skodaägare 
 
För att kunna utläsa hur konsumenter upplever begreppet kvalitet bad vi dem definiera vad 
kvalitet betydde för dem. Vi fick erfara att respondenterna definierade kvalitet som säkerhet, 
hållbarhet, trygghet, låga reparationskostnader, fördelaktig garanti samt att allt ska fungera. 
En majoritet menade att de uppfattade Skodas kvalitet som relativt hög i jämförelse med deras 
tidigare uppfattningar. De flesta av respondenterna ansåg att man fick vad man betalade för 
med avseende på förhållandet mellan pris och kvalitet. Två respondenter uttryckte det som att 
pris och kvalitet gick hand i hand och upplevde att de fick mer bil för pengarna även om priset 
har stigit. Skulle dock priset stiga ännu mer svarade en majoritet av förstagångsköparna att de 
skulle överväga andra alternativ av bilmärken. Vi ställde även frågan huruvida konsumenters 
förväntningar av kvalitet på Skoda överensstämmer med verkligheten. Samtliga respondenter 
ansåg den överensstämma samtidigt som två respondenter ansåg att verkligheten överträffade 
förväntningarna på kvalitén. 
 
5.1.3  Varumärkesassociationer hos Skodaägare 
 
Med avseende på varumärkesassociationer förknippade en majoritet av respondenterna 
varumärkets ursprung då de nämnde antingen att Skoda var ryskt, tjeckiskt eller ett märke från 
öststaterna. Två av respondenterna nämnde benämningen ”vältbil” som association till Skoda 
vilket grundar sig på Christer Glennings bedömning vid en granskning av Skoda i 
Trafikmagasinet 1979.2  Dock ansåg ingen av respondenterna att det hade någon negativ 
inverkan på deras uppfattning av varumärket idag. Vi bad konsumenterna att nämna tre 
attribut som de associerade med varumärket. Attribut som nämndes av Skodaägare var till 
exempel billig Volkswagenvariant, gammalt känt varumärke, tjeckiskt varumärke, snygg 
design, låg kvalitet medan två av respondenterna ansåg att Skoda hade hög kvalitet. En 
respondent uttryckte det genom följande citat: 
 
”För tio år sedan tänkte jag inte på Skoda som en bil med bra kvalitet utan snarare som en öststatsbil. 
Nu däremot tänker jag på Skoda som en bil med samma kvalitet som en Volkswagen”. 
 
För att kunna utläsa vad konsumenter associerar med varumärket Skoda valde vi att ställa 
frågan vilka de ansåg vara köpare samt om de existerade någon specifik livsstil som de 
associerade med Skoda. Majoriteten av respondenterna ansåg att vem som helst skulle kunna 
                                                 
2 Glenning voltade Skodan och därmed var marknaden ointresserad av allt som kom från Skoda en lång tid 
framöver. Den negativa publiciteten medförde att märket försvann från marknaden under flera år. 
(www.algonet.se) 
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vara ägare till en Skoda. Flertalet av respondenterna menade att Skodaägare kunde vara allt 
från familjer, äldre personer till en alltmer yngre publik. Dock påpekar respondenterna att 
Skodaägare är personer som inte bryr sig om statussymboler. En respondent påpekade att det 
inte handlade om hur mycket pengar en person hade eller inte hade vid köp av Skoda utan just 
det faktum att man som Skodaägare får ett större värde för pengarna. 
 
5.2  Konsumenter av annat bilmärke 
 
Som en tredje grupp valde vi att intervjua konsumenter som var bilägare av andra varumärken 
än Skoda, främst inom Volkswagenkoncernen. Anledningen till detta var att undersöka om 
det fanns någon speciell anledning till varför de inte såg Skoda som ett alternativ och om 
deras åsikter skilde sig från de som är ägare av Skoda. Vi valde att be respondenterna beskriva 
den process som låg bakom deras bilköp. De viktigaste punkterna som framkom till köp av 
andra bilmärken än Skoda var främst varumärkeslojalitet. Argumenten för respondenternas 
märkesval var bland annat att de ansåg att deras nuvarande bilmärken hade bättre komfort och 
stabilitet. En av respondenterna valde sin bil baserat på billigaste inköpspris medan en annan 
valde sitt bilmärke med hänsyn till att det var en bra andrahandsbil. 
  
5.2.1  Varumärkesmedvetenhet hos icke Skodaägare 
 
Med avseende på generella uppfattningar av Skoda ansåg flera av respondenterna, liksom 
Skodaägare, att Skoda har förändrats till det bättre inom många avseende under de senaste 
åren. En respondent baserade sin uppfattning endast på visuella intryck och menade att 
varumärket förändrats på ett bra sätt under de senaste två åren. Respondenten ansåg att Skoda 
överensstämmer med andra bilmärken förutom att det inte är tyst i kupén vilket tyder på lägre 
kvalitet. Respondenten uttryckte det som: 
 
”Jag skulle aldrig kunna tänka mig att köpa en Skoda eftersom jag tycker att det är för mycket 
skrammel. Fast det har nog blivit mycket bättre med de nyare modellerna”. 
 
Det framkom inga större skillnader i icke-Skodaägares uppfattningar av Skodas utveckling 
och de ansåg att de fått en mer positiv uppfattning av Skoda under åren. En respondent 
svarade att det förr i tiden existerade en stor skillnad på bilmärket men att det i samband med 
Volkswagens uppköp har förändrats till det bättre och att en markant skillnad nu kan urskiljas.  
Majoriteten av respondenterna hade ingen erfarenhet av Skoda, förutom att vissa respondenter 
påpekade en kännedom av varumärket genom familjemedlemmar och arbetskolleger.  
 
5.2.2  Upplevd kvalitet hos icke Skodaägare 
 
Vi bad även respondenter i gruppen för bilägare av andra varumärken att definiera begreppet 
kvalitet. Det framkom att kvalitet likställdes med säkerhet, trygghet, pålitlighet och service. 
En respondent menade att kvalitet för honom innebar att bilen gick bra utan några problem 
medan en annan respondent ansåg en viktig aspekt av kvalitet vara bilens interiör. 
Konsumenten uppfattade en ”skramlig” och ”plastig” interiör som negativt, vilket var attribut 
som respondenten förknippade med Skoda. Vad gäller gruppens uppfattning av Skodas 
kvalitet ansåg respondenterna att Skodas kvalitet förbättrats under de senaste åren. En av 
respondenterna ansåg att Skoda tidigare hade en låg kvalitet men att den nu fått en 
”nyfunnen” kvalitet. Med avseende på förhållande mellan pris och kvalitet ansåg en 
respondent att Skoda började komma upp i en allt högre prisklass och menade därmed att 
kvalitén har förbättrats då de följs åt. En annan respondent menade att Skoda saknade vissa 
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kvalitéer som han värderade och ansåg därmed att Skoda skulle behöva bli ”en bra slant 
billigare” för att han skulle överväga att köpa en Skoda. 
 
5.2.3  Varumärkesassociationer hos icke Skodaägare 
 
De konsumenter som är ägare till andra bilmärken visade sig ha något andra associationer till 
Skoda. En respondent förknippade Skoda med ”revival” och menade att Skoda genomgått en 
pånyttfödelse. Andra respondenter associerade Skoda till att vara som ”vilken bil som helst”. 
Endast en av respondenterna associerade Skoda till dess ursprung, det vill säga som tjeckiskt. 
Med avseende på varumärkesassociationer ställde vi även frågan om vilka köpare som 
gruppen associerade till Skoda och svaren var liktydiga med Skodaägarnas uppfattningar. Alla 
människor skulle kunna ses som köpare av Skoda oavsett livsstil. En av respondenterna 
associerade Skoda som en mellanklassbil som fungerade som en familjebil. En annan av 
respondenterna ansåg dock att köpare av Skoda var konsumenter som tittade i plånboken 
innan de köpte en bil och menade att det som kör BMW, Mercedes och Audi inte var typiska 
Skodaägare. 
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6 ANALYS  
 
Kapitlet presenterar den analys vi genomför av det empiriska materialet vi insamlat med hjälp av den teori vi 
bearbetat i kapitel 3. Diskussionen sker med utgångspunkt från det syfte vi tidigare presenterat samt de 
frågeställningar vi preciserat. 
 
 
Vi har genom uppsatsens gång förstärkt våra uppfattningar om att varumärken är en oerhört 
stor tillgång för företag. Vi har även insett betydelsen av de immateriella värden de består av 
som har stora krafter att påverka konsumenters uppfattningar. Att varumärket kan vara en 
viktig faktor vid ett köpbeslut är ett faktum. Genom en ompositionering av ett varumärke 
skapas en chans till att bilda en ny image vilket kan leda till nya konsumentmarknader.  
 
Att genomföra en ompositionering av ett varumärke innebär stora förändringar. I vårt syfte 
skriver vi att vi vill öka förståelsen för hur konsumenters uppfattningar av ett varumärke kan 
påverkas vid en ompositionering. Vad vi först och främst vill poängtera är att det har att göra 
med på vilket sätt som ompositioneringen utförs och vilken typ av produkt som 
ompositioneras, om det är en lyckad strategi och vilka åtgärder som väljs. Därför menar vi att 
det inte går att dra några generella slutsatser om huruvida konsumenters uppfattningar 
påverkas i alla sammanhang som handlar om ompositionering, utan vi kan endast utgå ifrån 
vårt fallföretag och dess konsumenter.  
 
6.1  Åtgärder och dess effekter 
 
I enlighet med Melins (1997) åsikter om anledningar för ompositionering, instämmer vi med 
påståendet om att en ompositionering kan genomföras för att förmå konsumenter att betrakta 
varumärket med nya ögon. Vi anser Skodas anledningar för ompositioneringen av sitt 
varumärke vara i enlighet med detta. Skodas ambition genom sin ompositionering var att visa 
en ny sida av företaget då varumärket än en gång var tillbaka på den svenska marknaden. Vi 
menar även att ompositioneringen var ett sätt för Skoda att komma in på marknaden och bli 
synligt för konsumenterna, vilket gjorde att Skodas image inte längre var densamma som 
tidigare. En annan övergripande målsättning från Skodas sida, anser vi vara att göra 
varumärket starkare genom att tillämpa en ny ompositioneringsstrategi som betonar en ny och 
modifierad produkt samt en utökad målmarknad. Denna anledning för ompositionering är i 
enlighet med bland andra de orsaker som Aaker (2002) tar upp då den positioneringsstrategi 
som Skoda använt sig av tidigare inte längre var tillämpbar då varumärket återintroducerades 
på den svenska marknaden. 
 
Inom positioneringsteorin diskuteras olika tillvägagångssätt som är lämpliga vid en 
ompositionering. Beroende på vilken ambition företaget har med sin ompositionering skiljer 
sig strategierna åt. Under djupintervjuerna med respondenter från fallföretaget visade det sig 
att företaget vidtagit ett antal åtgärder i form av marknadsföringsstrategier som 
implementerats i samband med ompositioneringen. Skoda har bland annat valt att lägga stort 
fokus på kvalitetsfaktorn, vilket lett till att påverka konsumenters uppfattningar. Detta har 
skett genom påverkan på dels de fysiska produkterna, som till exempel ny design och större 
urval, men framförallt genom stark marknadsföring och påverkan på andra emotionella 
värden som ny slogan och modifierad logga. I enlighet med de strategier som Jobber (2004) 
lägger fram menar vi att Skoda valt att tillämpa en mer påtaglig ompositioneringsstrategi då 
företaget dels utökat sitt segment men även förändrat produkten för att passa konsumenternas 
krav. Skoda har även under ompositioneringens gång ändrat inriktning på sin framtoning då 
företaget lämnat den skämtsamma tonen bakom sig och istället valt ett mer ärligt och rättframt 
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tillvägagångssätt. Vi ser detta som en av de åtgärder som vidtagits i samband med 
ompositioneringen vilket vi menar tyder på Skodas ambition att framstå som mer seriösa och 
kvalitetsfokuserade.  
 
”Only the best we are capable of is good enough for our customers” är ett citat från grundarna 
som uttryckte sin vision för företaget. Samma värderingar kan sägas genomsyra den 
kommunikation Skoda använder sig av idag. I enlighet med företagets vision betonar Skoda 
konsistens och långsiktighet i marknadsföringsarbetet vilket tyder på att Skoda är medveten 
om betydelsen av dessa principer vid en ompositionering av ett befintligt varumärke. Att 
ompositioneringen av varumärket påbörjades 1995 när generalagenten etablerades i Sverige 
och att det fortfarande är ett pågående arbete, tyder på långsiktighet. Liksom 
marknadsansvarige uttryckte det så är Skoda medveten om att ompositioneringen lär fortsätta 
under den närmaste tioårsperioden då det tar tid att förändra konsumenters uppfattningar och 
risken för att förstöra varumärket är överhängande. En annan viktig princip som vi lyft fram 
tidigare är ärlighet i kommunikationen med konsumenter. Genom att välja ett mer rättframt 
tillvägagångssätt menar vi att uppfattningar och förväntningar blir mer överensstämmande 
vilket ger effekter på konsumenters val av varumärke. Om konsumenter kan förlita sig på det 
som kommuniceras i marknadsföringen av varumärket, skapas därmed inte förväntningar som 
i slutändan inte kan uppfyllas. Ytterligare en åtgärd som vi anser vara viktig vid arbete med en 
ompositionering är intern kommunikation. Detta är också något som Skoda börjat göra i större 
utsträckning i samband med ompositioneringen, exempelvis genom utbildning på olika nivåer 
inom företaget. Vi ser dessa åtgärder som delaktiga i ett framgångsrikt 
ompositioneringsarbete vilka samtliga bidrar till att påverka konsumenters uppfattningar på 
ett positivt sätt. Då syftet med de åtgärder ett företag väljer att vidta i samband med en 
ompositionering är att påverka konsumenter och dess uppfattningar är det enligt vår mening 
av stor vikt att företaget kommunicerar och förtydligar de principer de anser vara viktigast.   
 
En effekt av de åtgärder som Skoda vidtagit i samband med det fortlöpande 
ompositioneringsarbetet är just den marknadsföringskommunikation som företaget numera 
använder sig av. Sedan slutet av 2003 har Skoda som en del i sin ompositioneringsprocess 
alltmer systematiskt påbörjat ett arbete med sin varumärkesidentitet i syfte att försäkra att alla 
texter, bilder och framförallt alla referenser till varumärket alltid är identiska på ett antal 
punkter, såväl internationellt som nationellt. Dock finns vissa undantag i 
marknadsföringskommunikationen för att passa den lokala marknaden. Att utveckla en 
konstant varumärkesimage är ett viktigt steg i processen att förändra konsumenters 
uppfattningar. Detta är vad Ries och Trout (1992) i sin positioneringsteori menar vara några 
av de viktigaste punkterna, nämligen att förenkla sitt marknadsföringsbudskap och arbeta med 
tydligt utarbetade ompositioneringsstrategier. Vi menar att som en del i det identitetsskapande 
arbete som följer en ompositionering är det viktigt att sträva efter att uppnå en hållbar 
varumärkesimage. I samband med Skodas ompositionering har företaget, enligt vår mening, 
valt en kvalitetsinriktad image som genomgående fokuserats på i marknadsföringskampanjer. 
Vi menar att detta även är i enlighet med vad Rooney (1995) påpekar med avseende på att 
använda sig av rätt varumärkeskommunikation för att förstärka varumärkets betydelse. 
 
  
 
6.1.1  Utformandet av ompositioneringsstrategi 
 
För att förtydliga hur Skoda valt att utforma den ompositioneringsstrategi de valt att tillämpa, 
har vi valt att utgå ifrån de fyra frågor som Kapferer (1997) menar ligger till grund för ett 
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varumärkes positionering. Vi menar att Skodas ompositionering syftar till att etablera en 
position i konsumenters medvetande som ett varumärke med bra kvalitet till ett bra pris. Detta 
har Skoda åstadkommit genom förbättrad teknikutveckling som möjliggjort lansering av 
nyare modeller. Vi anser därmed att Skoda har lyckats göra konsumenter mer medvetna om 
varumärket och därmed påverkat deras uppfattningar i en positiv bemärkelse vilket indirekt 
kan sägas ha resulterat i en ökad försäljning. Varumärket kan sägas syfta till en alltmer 
bredare publik i samband med ompositioneringen av varumärket. Likt Dougherty (1996) 
påpekar kräver en positionering en större kunskap om målmarknaden från företagets sida. Vi 
menar att en effekt av Skodas val att utöka sin målmarknad, är att fler konsumenter kan anses 
ha uppmärksammats på varumärket. Genom att utöka sitt segment, menar vi därmed att Skoda 
lyckats med att få konsumenter att uppfatta deras bilar som ”folkliga” då företaget numera 
riktar sig mot fler kategorier som exempelvis barnfamiljer, sportintresserade yngre människor 
samt en äldre mer priskänslig publik. Även om företaget valt att bredda sin målmarknad är 
Skoda samtidigt medveten om att det finns ett antal konsumenter som aldrig kommer att vara 
köpare av deras varumärke. Detta gör det viktigare att nå de som istället är mottagliga för en 
övervägningsprocess om att välja varumärket Skoda. Att Skoda har lyckats positionera sig 
som ett alternativ hos ett bredare segment, menar vi kan bero på de gemensamma värderingar 
som konsumenterna delar. Vi anser att fokuseringen på förhållandet mellan pris och kvalitet 
möjliggjort positioneringen som ”mycket bil för pengarna” vilket är ett budskap som tydligt 
förmedlats såväl internt som externt. Vi har tydligt kunnat utläsa att detta budskap klarlagts då 
respondenter över lag förknippade varumärket med detta budskap, oavsett position i företaget 
eller förhållande till varumärket.   
 
Kapfererer (1997) menar även att företaget måste positionera sig emot någon för att kunna 
skapa sig en unik position. Vi menar att fallföretaget lyckats differentiera sin position 
gentemot de andra varumärkena inom koncernen genom att poängtera varumärkets 
förbättrade kvalitet i förhållande till dess pris. Liksom respondenterna kommenterat är det 
viktigt att Skoda bibehåller den position företaget nu kan anses ha i förhållande till de andra 
varumärkena inom koncernen. Dock anser vi att det kan finnas en risk om Skoda i samband 
med förbättrad kvalitet höjer sitt pris ytterligare då man riskerar att konkurrera med 
varumärken inom samma koncern och därmed inkräkta på andra kategorier. Det syfte som 
Volkswagen AG hade med uppköpet av Skoda var delvis att fylla ytterligare en kategori inom 
koncernen som skulle vara en bil till ett lägre pris jämfört med de övriga bilmärkena. 
 
6.2  Påverkan av uppfattningar 
 
Det faktum att en ompositionering påverkar konsumenters uppfattningar ser vi som en 
självklarhet. Vad som är mer komplicerat att utreda är hur uppfattningarna kan påverkas. Det 
är många aspekter som spelar in, och vi anser efter att ha genomfört vår undersökning att vi 
har lyckats fånga de viktigaste aspekterna för att analysera detta förlopp, nämligen 
medvetenhet, associationer och upplevd kvalitet. Om företaget lyckas lyfta fram sådana 
aspekter hos varumärket som skiljer det från andra varumärken i produktklassen är chansen 
stor att konsumenterna uppmärksammar ompositioneringen och bildar sig nya uppfattningar 
samt förstärker gamla uppfattningar. Skoda har genom sin ompositionering lyft fram den 
effektiva kombinationen av bättre kvalitet till ett lägre pris vilket gör dem sällsynta inom sin 
produktklass, och har således frambringat positiva resultat vad gäller konsumenters ökade 
uppfattningsförmågor. Skoda har således lyckats utföra en effektiv ompositionering i likhet 
med vad Dougherty (1996) säger då författaren menar att positionering måste vara relevant 
för målmarknaden samt att företaget bör skapa en unik position för varumärket gentemot 
konkurrenter. Vi har tidigare i uppsatsen beskrivit ompositionering och dess konsekvenser. 
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Om ompositioneringen inte utförs till fördel för varumärket riskerar det att utstå förödande 
följder som kan vara svåra att omskapa. Baserat på den empiri vi inhämtat, vågar vi påstå att 
den ompositionering Skoda genomfört är av framgångsrik karaktär. Dels tyder den ökade 
försäljningen i Sverige som skett under den senaste tioårsperioden på detta. Dessutom har 
empirin visat att återköpslojaliteten för varumärket har stigit, vilket vi ser som ett tecken på 
ompositioneringens genomslagskraft. 
 
6.2.1  Från förnimmelse till uppfattning 
 
Enligt Aaker (1991) handlar varumärkesmedvetenhet om en konsuments förmåga att komma 
ihåg ett varumärke utifrån tidigare erfarenheter, vilket kan handla om allt från en svag 
förnimmelse till en stark uppfattning om varumärket. Då vi studerade 
varumärkesmedvetenheten i vårt fallföretag kom vi underfund med att graden av 
konsumenters medvetenhet var hög då samtliga tillfrågade hade någon åsikt eller kännedom 
om varumärket Skoda. Att varumärket i samband med ompositioneringen fått en nytändning 
visade sig i vår undersökning då respondenterna hade en mer positiv syn på varumärket till 
skillnad mot tidigare. Vi anser att varumärkesmedvetenheten i samband med en 
ompositionering är förhållandevis hög då en ompositionering innebär att varumärket tidigare 
existerat på marknaden om än i en annan position. Till skillnad ifrån då ett nytt varumärke 
introduceras på marknaden och då det handlar om att göra konsumenter uppmärksamma, vill 
företag genom en ompositioneringsstrategi istället förändra uppfattningar och således innebär 
det att konsumenternas medvetenhet om varumärket förstärks. Vi menar att detta uttalande får 
stöd av Motameni och Shahrokhi (1998) som anser att de flesta konsumenter har en 
föreställning om hur varumärket vid en ompositionering såg ut tidigare, vilket därmed innebär 
att varumärkesmedvetenheten existerar på en högre nivå. I vår undersökning kan vi utläsa en 
stark positiv förändring av konsumenternas uppfattningar vilket vi ser som ett lyckat resultat 
av företagets ompositionering. Vi ser alltså att konsumenternas medvetenhet av ett varumärke 
förstärks vid en ompositionering. Om konsumenter tidigare hade svaga förnimmelser av 
varumärkets tidigare roll genererar ompositioneringen till att bilda starkare uppfattningar då 
nya associationer framträder. Även om det kan vara svårt att förändra konsumenters 
uppfattningar kan medvetenheten ändå ofrivilligt påverkas, vilket är en av grundtankarna i 
positionering.  
 
6.2.2  Från förväntad kvalitet till uppfattad kvalitet 
 
Som vi tidigare redovisat (Melin, 1997) behöver inte en konsuments uppfattade kvalitet 
överrensstämma med den verkliga kvalitén. Vi tyder detta påstående på liknande sätt då våra 
respondenter erfarit olika uppfattningar och upplevelser av Skodas kvalitet. Genom våra 
studier av Skoda och dess varumärkesstrategier har vi förstått att kvalitet är något man satsat 
extra mycket resurser på, då fokus flyttats från enbart pris till en kombination av pris och 
kvalitet. Detta har gett resultat genom att konsumenter har blivit villigare att betala mer 
pengar än tidigare för varumärket. En del av respondenterna menade samtidigt att de skulle 
överväga andra alternativ om priset steg ytterligare. Vi menar att detta kan tyda på att 
påståendet ”man får vad man betalar för” gör sig gällande. Associationer till att Skoda inte är 
anonymt med hög kvalitet hos samtliga konsumenter gör, enligt vår uppfattning, att andra val 
av varumärken hade förekommit Skoda vid en högre prissättning.  
 
Tidigare i teorin redovisade vi ett antal dimensioner som Keller (1998) baserade 
konsumenters uppfattningar på. Keller menar att konsumenters antaganden utifrån dessa 
dimensioner leder till uppfattningar om kvalitet. Bland annat talar Keller om 
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kvalitetsanpassning och design vilket vi kan se i ompositioneringen av Skodas varumärke där 
den fysiska kvalitén förbättrats avsevärt i samband med framtagandet av nya modeller. I 
samband med ompositioneringsarbetet har Skoda lanserat nya bilmodeller för att bibehålla 
samt få förnyad konkurrenskraft. Så sent som i oktober 2004 lanserades den nya Skoda 
Octavia som tagit emot lovord från såväl internationell som nationell media inom branschen. 
Ett utökat produktsortiment har delvis lett till en förbättrad image då kvalitén höjts avsevärt i 
jämförelse med tidigare modeller som kom under slutet av 1990-talet. Eftersom vi genom 
sekundära källor tydligt kan utläsa en kvalitetshöjning hos Skoda medför detta att 
konsumenters uppfattningar därmed påverkats, såväl konsumenters förväntade 
kvalitetsassociationer som den faktiska upplevda kvalitén.  
 
Anledningen till att en ompositionering genomförs är att något i den tidigare 
positioneringsstrategin inte fungerar eller att företaget vill uppnå en nytändning för 
varumärket. Om företaget satsar på att förbättra kvalitén är det således detta man vill förmedla 
till konsumenterna och om det ligger sanning bakom det fakta som företaget belyser, är 
sannolikheten stor att konsumenternas uppfattade kvalitet påverkas. Skodas 
marknadsansvarige uttryckte vikten av att tala sanning i sin marknadsföring och prestera så 
bra som företaget framställer sig att vara, vilket visat sig i deras ompositionering då 
konsumenters uppfattade kvalitet förändrats positivt. Med tanke på att uppfattad kvalitet är ett 
subjektivt begrepp kan konsumenters uppfattningar vid en ompositionering påverkas även om 
kvalitén i verkligheten inte förändrats. Detta är överensstämmande med vad Melin (1997) 
påstår och vi menar därmed att om ompositioneringen utförs på ett framgångsrikt sätt så 
tenderar också konsumenters uppfattade kvalitet att påverkas på ett positivt sätt.  
 
6.2.3  Från förknippelse till association 
 
Innan Skoda började med ompositioneringen av sitt varumärke associerades det bland annat 
till öststaterna och låg status. Efter ompositioneringen har associationerna förändrats något 
även om vissa uppfattningar ännu lever kvar. Detta visar på att det kan vara mycket svårt att 
förändra människors uppfattningar då konsumenter väl skapat sig en bild av varumärket. 
Marknadsansvarige på Skoda Auto Sverige uttryckte också detta då hon menade att Skoda var 
medveten om att det fanns en grupp konsumenter som det aldrig skulle gå att ändra 
uppfattningarna hos. Företaget har därför valt att fokusera sig på de som redan är ägare av 
Skoda samt de konsumenter som kan anses vara potentiella köpare av Skoda och överväger 
varumärket som ett alternativ, vilket visat sig vara mer lönsamt genom ändrade 
marknadsföringsåtgärder. Med detta vill vi påpeka att det är av betydelse för företaget att 
innan ompositioneringsarbetet påbörjas, tydligt klargöra vilka som ingår i det segment som 
företaget väljer att rikta sig till. Vi vill således poängtera att existerande uppfattningar är svåra 
att ändra på vilket är problemet med en ompositionering men genom ”rätt” 
marknadsföringsåtgärder kan företaget få konsumenter att ändra sina uppfattningar, vilket är 
tydligt i Skodas fall.  
 
Enligt Melin (1997) bör företag vid en ompositionering arbeta bort tidigare associationer som 
förknippas med varumärkets gamla gestalt, och ersätta dem med nya. I vår undersökning 
försökte vi utöver varumärkesassociationer, utläsa andra eventuella attribut som förknippades 
med konsumenterna. Vi syftade här till att undersöka de icke-produktrelaterade attribut som 
Keller (1998) kallar user imagery och som skapas utifrån konsumenters erfarenhet. För att 
utläsa konsumenters associationer låg det då i vårt intresse att undersöka eventuella livsstilar 
och beteende. Vi kom dock fram till att det inte fanns någon speciell grupp av konsumenter 
som köpte Skoda. Den närmsta uppdelning vi i så fall kunde komma var att de som köpte 
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Skoda inte lade någon större vikt vid statussymboler. Försöker man som företag skapa en ny 
position för sitt varumärke ligger det i deras intresse att skapa nya associationer. Därmed kan 
man säga att konsumenternas uppfattningar tenderar att förändras som resultat av företagets 
nya strategier. Vidare anser vi att den teori som Keller (1998) presenterar med avseende på 
betydelsen av attribut som exempelvis livsstil hade varit mer överensstämmande vid 
ompositionering av varumärken som associeras med högre status. En BMW ses till exempel 
som ett högstatusvarumärke med konsumenter som lättare kan delas in i olika livsstilar. Det 
faktum att Skoda numera valt att inrikta sig på ett bredare segment som innefattar fler 
kategorier av köpare, menar vi kan bidra till att livsstil ses som ett mindre betydande attribut 
som påverkar konsumenters associationer till varumärket. 
 
6.3  Kvalitet – ett subjektivt begrepp 
 
Vid ett tidigt stadie av uppsatsen hade vi en uppfattning om att kvalitetsbegreppet kunde ha en 
betydande roll i samband med ompositionering. Vi har i efterhand sett en tydlig bild av att så 
är även fallet. Då fallföretaget valt att fokusera på kvalitet i sin kommunikation av 
varumärket, har det under uppsatsens gång ytterligare tydliggjorts att begreppet kvalitet är 
relevant att beröra mer djupgående. 
 
Även om kvalitetsassociationer, enligt Melin (1997), betonar funktionella värden är det viktigt 
att basera associationer på emotionella värden, vilket vi anser ha varit tydligt i vår 
undersökning. Under studien fann vi att kvalitet är ett mångfacetterat begrepp som definieras 
olika beroende på vem som använder begreppet. Kvalitet kan ses som fysiska egenskaper, 
som hållbarhet och funktionalitet, men det kan även innebära emotionella värden som 
trygghet och säkerhet. De olika uppfattningarna av vad kvalitet betyder för den enskilde 
konsumenten medför att vi anser konsumenters tidigare erfarenheter av varumärket samt 
personliga värderingar ligga till grund för hur konsumenter definierar kvalitet. Vi har valt att 
stödja oss på det resonemang Melin (1997) för med avseende på upplevd kvalitet som ett 
subjektivt begrepp vilket skiljer sig från faktisk kvalitet. Kvalitetsassociationer påverkar 
konsumenters uppfattningar genom att skapa associationer till dels produkten och dels 
varumärket.  
 
Vi anser, som så många andra författare, att det är svårt att vara konkret då det handlar om 
sammanhang kring brand equity. Många begrepp, såsom associationer, uppfattad kvalitet, 
medvetenhet och lojalitet är starkt sammanlänkade och inte alltid så självklara att skilja åt. 
Dock anser vi att sambanden mellan kvalitet och associationer är så starka att de bör ses 
utifrån en helhetsbild. Då vi märkt att associationer kan skapa goda förutsättningar för att 
påverka konsumenters bild av varumärket leder det också till att influera uppfattningar, 
inklusive kvalitetsuppfattningar. Exempelvis påpekade en konsument att associationerna till 
Volkswagen speglar den förbättrade kvalitén på Skoda. Sammanfattningsvis menar vi att 
dessa två begrepp är av yttersta vikt vid en ompositionering och utgör ett klargörande för hur 
uppfattningar påverkas. Vi tolkar även associationer och kvalitetsupplevelser som viktiga 
element för att bringa värde till både konsumenter och företag då vi genom vår 
konsumentstudie märkt en positiv inställning till Skoda i samband med dess ompositionering. 
 
Då Skoda fokuserar på kvalitet och systematiskt arbetar med att förbättra den faktiska kvalitén 
medför detta, enligt vår mening, skapande av kvalitetsförväntningar som inverkar på 
konsumenters uppfattningar. Enligt vårt empiriska material framgår det att konsumenter 
upplever att den förväntade kvalitén på Skoda överensstämmer med den verkliga 
uppfattningen. I vissa fall ansåg även konsumenter att kvalitén överstigit deras tidigare 
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förväntningar, vilket tyder på att Skoda lever upp till den position de förmedlar att de har. Vi 
anser att Skoda varit framgångsrika i sin kommunikation av kvalitetsbegreppet då de lyckats 
förändra konsumenters uppfattningar, dels genom att positionera sig med högre kvalitet men 
även påvisa den faktiska kvalitetshöjning som skett på produktsortimentet. Om vi istället hade 
kunnat utläsa motsatsen hos respondenterna, det vill säga att förväntningarna understigit 
verkligheten, tror vi att konsumenterna hade fått en negativ syn av varumärket eller också 
hade inte uppfattningarna förändrats alls. Därför menar vi att Skoda vunnit mycket på att leva 
upp till den nivå som de uppnått i sin marknadsföring.  
 
Hoyer och MacInnis (2001) menar att kvalitetsupplevelser styrs av dels vilka faktorer som 
medverkar till att påverka konsumenters kvalitetsupplevelser och dels på vilket sätt som detta 
sker. Om denna teori appliceras på Skodas fall kan man se att Skoda lyckats skapa 
kvalitetsupplevelser genom faktorer som lågt pris i förhållande till bra kvalitet. Detta har 
företaget förmedlat till konsumenterna genom åtgärder inom marknadsföring som ett 
förändrat tillvägagångssätt vilket inkluderar exempelvis införandet av nya slogans. Vad som 
också inverkar är individuella egenskaper och situationsbundna faktorer vilka vi ser som 
konsumenternas gemensamma uppfattning om att priset är viktigare än status, vilket tydligt 
uttrycktes genom påståendet att Skoda är ”mer bil för pengarna”. 
 
6.3.1  Pris och kvalitet 
 
Under studien framkom det att det främst var kvalitetssignaler som exempelvis pris, som 
betonades i förhållande till kvalitet. Uppfattad kvalitet kan, enligt de Chernatony och 
McDonald (2003), mätas genom att beakta hur mycket värde man får för pengarna. Begreppet 
indikerar till vilken grad varumärket uppfyller konsumenternas förväntningar givet dess pris. 
Vår konsumentstudie visar att ett antal konsumenter värderar kvalitet och pris som likställda, 
medan andra finner att kvalitén överträffar priset. Här kan vi, i enlighet med Melin (1997), 
utläsa att de förväntningar som konsumenter har påverkas av de kvalitetsassociationer som 
den enskilde konsumenten har till produkten, vilka vanligtvis skapats av företaget. Med 
avseende på Skodas ompositionering valde företaget att förändra produkten då det var 
nödvändigt att både utveckla produkten och presentera nyare modeller. Dock är det främst de 
yttre kvalitetsaspekterna som påverkats av ompositioneringen eftersom Skoda som varumärke 
tidigare förknippades med negativa uppfattningar av kvalitet. I konsumentstudien framkom 
det att oberoende av om konsumenter var Skodaägare eller inte, så uppfattades Skoda som ett 
varumärke av högre och bättre kvalitet än tidigare. Då det under intervjuerna tydligt 
poängterats att Skoda Auto Sverige medvetet arbetat med att höja konsumenters uppfattningar 
av kvalitén genom tunga marknadsföringsåtgärder, menar vi att företaget har lyckats med att 
förändra konsumenters uppfattningar.  
 
6.3.2  Ursprung och kvalitet 
 
Melin (1997) menar att märkesproduktens faktiska kvalitet måste översättas till de 
kvalitetsförväntningar som råder och detta kan göras genom att skapa kvalitetsassociationer. I 
Skodas ompositioneringsprocess har nya associationer skapats, samtidigt som gamla 
associationer fortfarande förekommer, som till exempel Skodas ursprung. Det faktum att 
Skoda placerats under Volkswagens vingar gör i hög grad att de immateriella faktorerna sätts 
i fokus och varumärket får en helt annan innebörd än vad det fått utan inblandning av ett mer 
etablerat och accepterat varumärke. Vi menar att man i en analysering av Skodas 
ompositionering inte bör se Skoda som ett isolerat varumärke utan som ett varumärke som 
backats upp med hjälp av ett starkare varumärke. Vi menar att Skoda inte hade lyckats nå den 
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position som varumärket har idag utan det inflytande som Volkswagen kan påstås ha haft i 
arbetet med Skodas varumärke. Effekterna av att ingå i en större koncern med ett väletablerat 
varumärke som Volkswagen är därmed mer påtagliga och vi anser därför att Skodas 
varumärke fått fler positiva reaktioner från konsumenter till skillnad mot vad det hade fått 
utan Volkswagen.    
 
Vi förstår utifrån respondenternas svar att ursprungslandet kan ha varierande inflytande på 
konsumenters uppfattningar. Med avseende på Skoda har vi märkt att ursprungslandet kan ses 
som en indikation vilken kan vara av såväl positiv som negativ karaktär. Vid intervjuer med 
respondenter från fallföretaget framkom det att Skodas ursprung inte nödvändigtvis behöver 
vara av negativ karaktär då Tjeckien har rykte om sig att vara ett land med tradition av 
bilbyggande. Flertalet av respondenterna nämnde Tjeckien och öststaterna när de tänkte på 
varumärket Skoda, vilket tyder på att varumärkets ursprung fortfarande associeras till 
varumärket trots uppköpet av Volkswagen AG i Tyskland. Vad gäller Tjeckien så påpekade 
marknadsansvarige på Skoda Auto Sverige att företaget vill framhäva varumärkets ursprung 
eftersom Skoda inte är en tysk bil även om Volkswagenkoncernen är delägare i Skoda. Dock 
är Skoda medveten om att de tidigare modellerna associerades med öststatsbilar och därmed 
uppfattades de av vissa respondenter vara av sämre kvalitet medan några konsumenter endast 
påpekade dess ursprung utan några tydliga synpunkter. Vi instämmer med teorin som 
Czinkota och Ronkainen (2004) framhäver, att landets ursprung bör framhävas i 
marknadsföringen om den kan ge positiva effekter med avseende på uppfattningar av 
produkten. Vi anser att Skoda bör vidhålla sitt ursprung i sin marknadsföring samtidigt som 
företaget bör fortsätta dra nytta av den fördel som uppköpet av den tyska Volkswagen-
koncernen medför. Nämligen det förtroende och den känsla för kvalitet som Volkswagen 
förknippas med. Detta eftersom Skoda genom koncernens rykte och kunskap, enligt vår 
mening, lyckats förbättra sin position hos konsumenterna. Det är viktigt att förtydliga att det 
inte enbart är den faktiska kvalitén som förbättrats genom samarbetet med Volkswagen utan 
Skoda har lyckats skapa ett starkare varumärke då immateriella attribut av varumärket som 
förtroende och uppfattad kvalitet kan sägas ha förbättrats. Som vi tidigare i 
problemdiskussionen påpekade, har fokuseringen av brand equity fått en ökad betydelse för 
företag. Betydelsen av att fokusera på immateriella aspekter av brand equity i samband med 
arbetet med varumärket är avgörande för att hitta en position i konsumenters medvetande. I 
enlighet med Keller (1998), anser vi att Skoda genom sin koppling till Volkswagen AG har 
lyckats skapa starka unika varumärkesassociationer och en djupare varumärkeskännedom hos 
konsumenterna. På detta sätt, menar vi, att konsumenter har fått möjlighet att bilda sig 
positiva upplevda kvalitetsupplevelser. 
 
6.4  Konsumenters förhållanden till varumärken 
 
Något som påverkar den inställning vi har till de produkter och varumärken som vi väljer att 
konsumera är den livsstil vi har, vilket Solomon et al.(1999) beskriver som hur konsumenten 
vill spendera tid och pengar, samt dess attityder och värderingar. Då vi undersökte eventuella 
livsstilar hos konsumenter i vår undersökning fann vi, som vi tidigare redovisat för, att det 
inte existerade någon speciell livsstil. Vi kan således inte dra några slutsatser utifrån Skodas 
konsumenters beteende, utan kan endast konstatera att det finns en typ av livsstil som inte 
sammanfaller med varumärket Skoda. Varumärket Skoda associeras inte med hög status, 
vilket betyder att den grupp som väljer högstatusprodukter inte väljer att konsumera produkter 
av detta varumärke. Vi ser också chansen som minimal för att denna grupp skulle förändra 
sina uppfattningar vid en ompositionering då de inte är öppna för liknande alternativ och inte 
innefattar lägre statusprodukter i sin övervägningsprocess. I denna grupp finner vi många 
   51
livsstilar, allt från höginkomsttagare till låginkomsttagare, äldre som yngre, kvinnor som män. 
Vi kan här utläsa en skillnad mot tidigare sakförhållande, vilket är ett resultat från företagets 
ompositionering. Tidigare, då företaget endast fokuserade på lågt pris, var det i huvudsak 
konsumenter som ansåg att pris var den avgörande faktorn som köpte Skoda. Genom 
ompositioneringen och dess satsning på bra kvalitet i kombination med lägre pris, samt den 
nya slogan ”Simply Clever”, har Skoda lockat till sig konsumenter från många olika 
kategorier. 
 
Enligt Keller (1998) uppstår konsumentbaserad brand equity då konsumenter har en hög nivå 
av varumärkesmedvetenhet samt besitter starka och unika associationer till varumärket. Vi ser 
bilköp som representativt för produkter med hög involveringsnivå, vilket innebär att de som 
väljer att köpa Skoda noga har utvärderat andra alternativ och är medvetna om varumärkets 
brister och kvaliteter. Hoyer & MacInnis (2001) pratar om begreppet ”disconfirmation” som 
förespråkar den teori som säger att företaget måste uppbringa sitt varumärke att bilda relation 
med konsumenterna på en nivå som både varumärket kan uppnå och där konsumenterna kan 
bli tillfredsställda. I enlighet med Hoyer & MacInnis (2001), uttryckte marknadsansvarige för 
Skoda Auto Sverige filosofin bakom deras marknadsföring vilken symboliserar ärlighet. Hon 
menade att anledningen till deras framgång berodde på att de undvikit överdrifter och att allt 
de framförde i sin marknadsföring var sanning. Detta har även fått positiva konsekvenser då 
återköpsgraden hos konsumenter varit stor, och paralleller kan även dras till Fourniers (1998) 
förklaring om att konsumenter tenderar att hålla fast vid ett val vid nästkommande köp efter 
att de väl börjat använda ett varumärke. Vad som kan utläsas från detta är att det krävs mycket 
goda resurser och strategier då företag genomför en ompositionering av sina varumärken. Har 
företag det ökar således chansen för att kunna ändra konsumenters uppfattningar. Då det 
handlar om produkter med hög involveringsnivå är det viktigt att vinna konsumenters 
förtroende genom att erbjuda hög kvalitet samt att kunna stå för det som utlovats. 
 
6.4.1  Gemensam uppfattning –tecken på framgång 
 
Då vårt syfte var att öka förståelsen för hur konsumenters uppfattningar till följd av en 
ompositionering kan påverkas, valde vi att undersöka fler kategorier av konsumenter än 
endast de som var ägare till en Skoda. Vi är av den uppfattningen att det inte existerar stora 
skillnader mellan de båda grupperna Skodaägare respektive icke-Skodaägare. Över lag 
upplever vi en liknande beskrivning i uppfattningarna av varumärket, med undantag av att 
icke-Skodaägare visade en tendens till att lättare komma med smärre kritik av varumärket. Vi 
ser dock denna benägenhet som ett naturligt beteende då vi menar att man som icke-ägare 
generellt har lättare att se andras eventuella brister. Om man dessutom som ägare är nöjd med 
sitt val av varumärke, vill vi påstå att konsumenter då kanske lättare kan ha överseende med 
detaljer som fungerar mindre bra. Således kan vi inte dra några slutsatser angående skillnader 
mellan de två grupperna, utan vi menar att Skoda genom sin ompositionering lyckats nå ut till 
ett flertal grupper konsumenter. Att konsumenter har liknande uppfattningar om ett varumärke 
vid en ompositionering tolkar vi som ett tecken på framgång hos företaget. Framförallt har det 
framkommit att konsumenter har liknande associationer med avseende på kvalitetsaspekten, 
beroende på en positiv förändring av deras uppfattningar. Att inte alltför motsägande 
argument existerat har underlättat analyseringen av vårt material och vi påstår att detta gett 
våra påståenden en större trovärdighet.  
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7 SLUTSATSER  
 
I detta avslutande kapitel har vi för avsikt att redogöra för de punkter vi anser vara viktigast och mest 
intressanta i vår studie. Vidare presenterar vi ett antal rekommendationer och därefter ger vi förslag till vidare 
forskning. 
 
 
Inledningsvis av uppsatsen konstaterade vi betydelsen av varumärket och dess koppling till 
brand equity. Eftersom styrkan i ett varumärke ligger i konsumenters medvetande samt dess 
uppfattningar, erfarenheter och kunskaper om varumärket, utgör denna aspekt en viktig del av 
en ompositionering. Många konsumentbeslut fattas baserat på jämförelser. Att genomföra en 
unik och karaktäristisk positionering är därför nödvändigt för att sannolikheten att 
konsumenten ska välja andra alternativ ska minska. Genom studiens resultat anser vi att vi 
bidragit till en ökad förståelse för hur konsumenters uppfattningar kan påverkas vid en 
ompositionering av ett varumärke samt utrett vilka effekter ett företags åtgärder har.  
 
7.1  Vad är resultatet av företagets agerande?  
 
Vår studie visar att de åtgärder som ett företag väljer i samband med en ompositionering 
påverkar konsumenters uppfattningar. Då en positionering kan ses som en process av 
koncentration på ett begränsat segment samtidigt som att allt utanför detta segment bör 
ignoreras, finner vi det av stor vikt att företaget har en tydligt definierad målpopulation innan 
ompositioneringsstrategier implementeras. Med avseende på det fallföretag vi valt att använda 
i vår studie, har företaget valt en mer påtaglig ompositioneringsstrategi som innebär att Skoda 
delvis förändrat sin produkt, genom bland annat kvalitetsförbättringar och ny 
designutformning, samt utökat sitt segment för att produkten ska tilltala allt fler konsumenter. 
Skoda har delvis valt att koncentrera sina åtgärder till dem som redan är Skodaägare då 
undersökningar inom branschen visat att dessa konsumenter har en hög återköpsgrad. 
Företaget har även valt att fokusera på konsumenter som kan tänka sig att välja varumärket. 
Vi anser att Skodas breddning av segment möjliggjort en större påverkan på konsumenters 
uppfattningar då nya segment var mottagliga för förändringar. Samtidigt var företaget 
medvetet om att en del av marknaden aldrig kommer att kunna övervinnas och dessa 
uppfattningar om varumärket förblir därmed opåverkade. 
 
Vår studie har visat att det är viktigt att utveckla en klar definierad varumärkesidentitet vid 
arbetet med en ompositionering av ett varumärke. Att ompositionera handlar i många fall om 
att skapa en ny varumärkesidentitet och klargöra vad varumärket är, vad det står för och vad 
det betyder. Att förändra konsumenters uppfattningar är därmed ingen lätt uppgift vilket gör 
det betydelsefullt att använda sig av en rak marknadsföringskommunikation med konsumenter 
för att inte skapa förvirring kring varumärket. Med avseende på vårt fallföretag kommuniceras 
en tydlig identitet inom organisationen genom exempelvis material, intranät och utbildningar. 
I vår studie fann vi belägg för detta då respondenter visade sig ha samma uppfattning om 
varumärket oavsett nivå och position i organisationen.  
 
Viktigt att poängtera vad gäller Skodas framgångar är att anledningen till den lyckade 
ompositioneringen inte enbart handlar om kvalitetsfaktorn. Det faktum att Skoda placerats 
under Volkswagens vingar gör i hög grad att de immateriella faktorerna sätts i fokus och 
varumärket får en helt annan innebörd än vad det fått utan inblandning av ett mer etablerat 
och accepterat varumärke. Liksom samtliga respondenter från fallföretaget påpekade, är 
kopplingarna mellan Skoda och Volkswagen viktiga med avseende på såväl den fysiska 
kvalitén som på varumärket. Vi menar att den image som Volkswagen som varumärke kan 
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påstås ha avspeglar sig på Skodas image i form av ökat förtroende för varumärket jämfört 
med tidigare. Vi anser att Skoda har lyckats förstärka sin varumärkesimage genom att 
sammankopplas till ett annat varumärke, och därmed i högre grad associeras med 
immateriella attribut som förtroende och kvalitet. Vår studie kan därmed säga styrka tidigare 
forskning (Keller, 1998) med avseende på associationer då Skoda lyckats skapa starka 
varumärkesassociationer genom att ingå i Volkswagen-koncernen. Skoda har därmed inte 
bara dragit nytta av att få tillgång till koncernens teknikutveckling och kunskap, utan även 
påverkats av de effekter som kan sägas vara av immateriell karaktär då Skoda som varumärke 
nått en starkare position i konsumenters medvetande.   
 
Vi har identifierat de skäl som ett företag har för att genomföra en ompositionering vilka 
utgör grunden för de åtgärder som sedan kommer att vidtas. Skodas intention med sin 
ompositionering var bland annat att visa för konsumenter att varumärket var tillbaka på 
marknaden. Ambitionen var att förmedla en trygghetskänsla till de svenska konsumenterna 
och Skoda ville visa att företaget hade bra produkter till bra priser. Vi anser att Skoda genom 
sin nyskapade image, sina förbättrade produkter och sitt utökade segment har visat att 
varumärket är tillbaka på marknaden, och företaget har börjat infria de förhoppningar man 
hade om ökad försäljning. Vi anser likväl att de viktigaste effekterna som framkallats är de av 
immateriell karaktär. Vi har under studiens gång kommit fram till att de aspekter som 
konsumenters uppfattningar påverkas mest av är kvalitetsaspekten samt de associationer som 
konsumenter har till varumärken.  
 
7.2  Hur påverkas uppfattningarna? 
 
Vi anser att ett av uppsatsens bidrag är förtydligandet av de immateriella värdenas betydelse. 
De immateriella dimensioner som undersökts har visat sig vara av stor betydelse för 
varumärkets styrka och med avseende på den ompositionering som vår fallstudie baserar sig 
på har det visat sig vara applicerbart. Effekterna av att fokusera på de immateriella 
dimensionerna av brand equity, anser vi vara den påverkan som förstärkt respektive förändrat 
konsumenters uppfattningar av varumärket. 
 
Vi har funnit att dimensionen varumärkesmedvetenhet tenderar att förstärkas vid en 
ompositionering. Vi stöder detta påstående på att konsumenter redan har en befintlig 
kännedom om varumärket från tidigare erfarenheter vilket är i enlighet med Kellers teori 
(1998). Detta menar vi vara ett förtydligande av existerande forskning. Då konsumenter redan 
har en kännedom om varumärket anser vi att de därmed lättare kan ta till sig budskap som 
kommuniceras genom ompositioneringsarbetet. 
 
Vi har under studiens gång även visat att kvalitetsdimensionen har haft en stark påverkan på 
konsumenters uppfattningar. Om den förväntade kvalitén överensstämmer med den verkliga 
kvalitén, vilket företaget kan uppnå genom ärlighet i sin marknadsföring, så anser vi att den 
uppfattade kvalitén av varumärket förstärks. Vi menar även att konsumenter, oavsett ägare av 
varumärket, har liknande associationer till kvalitetsaspekten vilket tyder på att 
kommunikationen av kvalitetsdimensionen från företagets sida genomförts på ett lyckat sätt. 
Genom att fallföretaget ompositionerat sig i konsumenters medvetande som ”mycket bil för 
pengarna” där kvalitén förbättrats, har de lyckats hitta en unik position. Vår undersökning 
tyder på att förhållandet mellan pris och kvalitet varit en avgörande faktor vid påverkan av 
konsumenters uppfattningar. Med avseende på uppfattad kvalitet indikerar begreppet, enligt 
de Chernatony och McDonald (2003), till vilken grad varumärket uppfyller konsumenters 
förväntningar givet dess pris. Genom att skapa kvalitetsförväntningar i 
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marknadsföringskampanjer som sedan uppfylls och rentav överträffas av den faktiska 
produkten, har konsumenter kommit att associera Skoda med högre kvalitet till ett lägre pris. 
Med andra ord så tyder vi det som att konsumenterna upplever ett högt kundvärde genom att 
välja Skoda som varumärke.  
 
Intressant att ta i beaktning med avseende på betydelsen av kvalitetsaspekten, är att den om 
möjligt inte hade varit lika framträdande om vi valt att belysa andra dimensioner inom brand 
equity. Med tanke på att Skoda innan ompositioneringen av varumärket hade problem just 
med att de associerades med sämre kvalitet, har konsumenter haft förutfattade meningar vilka 
påverkat deras uppfattningar. Vi vill genom vår studie påvisa att de immateriella 
dimensionerna är viktiga att beakta vid en ompositionering av ett varumärke då framförallt 
kvalitetsaspekten visats sig vara avgörande för hur konsumenters uppfattningar påverkas. Om 
Skoda inte medvetet fokuserat på kvalitetsaspekten i sin ompositioneringsstrategi, befarar vi 
att det förhållande som råder mellan förväntad kvalitet och upplevd kvalitet inte varit 
detsamma.  
 
Med avseende på dimensionen varumärkesassociationer har vi i vår studie funnit att 
konsumenter av Skoda generellt har samma associationer till varumärket vare sig man äger en 
Skoda eller inte. Att både konsumenter av det ompositionerade varumärket samt konsumenter 
av andra varumärken, har liknande associationer tolkar vi som att företaget positionerat sitt 
varumärke på ett klart och unikt sätt i konsumenternas medvetande. Vi har kommit fram till 
att konsumenters uppfattningar kan sägas bli påverkade av en ompositionering på så sätt att 
det genererar mer positiva associationer till varumärket, vilket vi ser som en följd av 
företagets agerande.  
 
7.3  Rekommendationer 
 
Avsikten med denna studie har varit att skapa en ökad förståelse för hur konsumenters 
uppfattningar kan påverkas av en ompositionering av ett redan befintligt varumärke med 
fokusering på tre huvudsakliga dimensioner inom brand equity. Efter att ha genomfört denna 
studie anser vi att en genomgripande beskrivning av ompositioneringens olika aspekter samt 
viktiga immateriella dimensioner av brand equity och dess innehåll har lämnats. Vi 
rekommenderar företag som väljer att ompositionera sina varumärken att ta hänsyn till 
varumärkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och varumärkesassociationer då dessa visat sig ha 
stor betydelse på konsumenters uppfattningar. Då en ompositionering alltid medför 
konsekvenser av olika karaktär, är det av betydelse att ompositioneringen kommuniceras på 
ett klart sätt såväl internt som externt eftersom allt runt varumärket kommunicerar ett 
budskap. 
 
7.4  Förslag till vidare forskning 
 
Då vi valde att begränsa oss i vår undersökning på så vis att endast belysa aspekter inom 
konsumentbaserad brand equity som varumärkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och 
varumärkesassociationer är vi medvetna om att ett antal andra viktiga aspekter lämnats 
oberörda. En aspekt som vi efter genomförd studie anser skulle vara intressant att beröra är 
den dimensionen inom Aakers Brand Equity ten modell som handlar om lojalitet och hur 
denna påverkas av en ompositionering. Då lojalitet till stor del beror på användarerfarenhet 
skulle en djupare undersökning av enbart lojala konsumenter av ett varumärke vara att föreslå. 
Liksom många andra begrepp inom brand equity området är lojalitet ett mångfacetterat och 
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komplext begrepp vilket skulle innebära en djupgående teorigenomgång för att tydligt förstå 
dimensionen innan dess påverkan på uppfattningar skulle kunna undersökas. 
  
Vi anser att det skulle vara intressant att vidare undersöka hur konsumenters uppfattningar 
påverkas vid en misslyckad ompositionering, till skillnad mot vår studie där vi valde ett 
fallföretag som kan anses ha genomfört en framgångsrik ompositionering av ett varumärke. 
Det skulle därmed vara intressant att undersöka vilka konsekvenser en misslyckad 
ompositionering har på konsumenters uppfattningar och vilka effekter det kan ha på 
varumärket. En tänkbar konsekvens skulle möjligtvis kunna vara att tidigare negativa 
uppfattningar förstärks och därmed förvärrar den ursprungliga positionen av varumärket i 
konsumenters medvetande. 
 
 
 
   57
KÄLLFÖRTECKNING 
 
Publicerat material 
 
Litteratur/Artiklar 
 
Aaker, D.A. (1996), Building strong brands, The Free Press, New York 
 
Aaker, D.A. (1991), Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name, The 
Free Press, New York 
 
Aaker, D.A. (1996), ”Measuring brand equity across products and markets”, California 
management review, Vol. 38 No 3 
 
Aaker, D.A., Shansby, (1982), “Positioning your product”, Journal of Consumer research 
 
Andersen, I. (1998), Den uppenbara verkligheten, val av samhällsvetenskaplig metod, 
Studentlitteratur, Lund 
 
Anonym, (Feb 26, 2004), ”Strategic play- Skoda: keeping an open mind”, New media age, 
London 
 
Baldauf, A., Cravens. K., Binder. G. (2003), ”Performance consequences of brand equity 
management: evidence from organizations in the value chain, Journal of Product and Brand 
management, Vol. 12 issue 4/5, pp 220- 
 
Blankson, C., Kalafatis, P.S. (1999), ”Issues and challenges in the positioning of service 
brands”, Journal of Product and Brand management, Vol.8 no 2, pp 106-118 
 
Bold, B. (April 2004), ”Is BMW risking brand suicide?”, Marketing, London, pp 19 
 
Bristow, D.N., Schneider, K.C., Schuler, D.K. (2002), “The brand dependence scale: 
Measuring consumers´ use of brand name to differentiate among product alternatives”, 
Journal of Product and Brand management, Vol. 11 
 
Carey, W.R. (1991), “The new you”, Inc, Vol.8 
 
Chernatony, de L., McDonald, M. (1998) Creating Powerful Brands in Consumer, Service 
and Industrial Markets, Butterworth Heinmann 
 
Christodoulides, G., de Chernatony, L. (2004), ”Dimensionalizing on- and offline brand´s 
composite equity”, Journal of product and brand management, Vol. 13 No 3, pp 168-179 
 
Compeau, L.D, Grewal, D, Monroe, K.B. (1998), “Role of Prior Affect and Sensory Cues on 
Consumers' Affective and Cognitive Responses and Overall Perceptions of Quality - A Model 
of Anchoring and Adjustment”, Journal of Business Research, Vol. 42, issue 3 
 
Czinkota, M.R., Ronkainen. I.A. (2004), International marketing, seventh edition, Thomson 
Southwestern 
 
   58
Dougherty, T. (1996), ”Don´t mix brand with position”, Brandweek, March 25 
 
Doyle, P.  (2000), Value-based marketing, John Wiley & Sons, Ltd 
 
Erdem, T. (1999), Brand equity, Consumer Learning and Choice, Marketing Letters, Vol. 10, 
pp 301-318 
 
Fournier, S. (1998),”Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in 
Consumer Research”, Journal of Consumer research, Vol.24 issue 4, pp 343-373 
 
Haigh, D. (2004) “What´s in a brand?”, Marketing Management, vol 13, pp 22 
 
Halvorsen, K. (1992) Samhällsvetenskaplig metod, Studentlitteratur, Lund 
 
Hartman, J. (1998), Vetenskapligt tänkande – från kunskapsteori till metodteori, 
Studentlitteratur, Lund 
 
Holme, I.M., Solvang, B.K. (1997), Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa 
metoder, andra upplagan, Studentlitteratur, Lund 
 
Holt, D.B. (2002), “Why do brands cause trouble? A dialectical theory of consumer culture 
and branding”, Journal of Consumer research, Vol. 29 issue 1, pp 70-90 
 
Hoyer,W.D., MacInnis, D.J.  (2001), Consumer Behaviour, Houghton Mifflin, Boston 
 
Håkansson, P., Wahlund, R. (1996), Varumärken:  Från teori till praktik, Stockholm 
 
Jobber, D. (2004), Principles and practice of Marketing, fjärde upplagan, McGraw-Hill 
International Editions, UK 
 
Kanter, E. (1997), ”Toyota´s new deal”, Brand Week, New York, Vol. 38 iss.39, pp 34 
 
Kapferer, J.A. (1997), Strategic Brand Management: creating and sustaining brand equity 
long term, second edition, Kogan Page, London 
 
Keller, K.L. (1997) Strategic brand management: Creating and sustaining brand equity long 
term, second edition, Prentice-Hall Inc. 
 
Keller, K.L. (1998) Strategic brand management – building, measuring and managing brand 
equity, second edition, Prentice Hall Inc 
 
Keller, K.L. (2000), The brand report card, Harvard Business Review. Boston, Vol. 78 
 
Kinnear, T.C., Taylor, J.R. (1987), Marketing Research - An Applied Approach, third edition, 
McGraw Hill International Editions, New York 
 
Klein, N. (2000), No Logo, Ordfront förlag 
 
Kotler, P., Armstrong, G., Saunder, J., Wong, V. (1996), Principles of Marketing, European 
edition, Prentice Hall, London 
   59
 
Kozinets, R.V. (2002), ”Can consumers escape the market? Emancipatory illuminations from 
Burning Man”, Journal of Consumer research, Vol. 29 
 
Lagergren, H. (2002), Varumärkets inre värde, Scandbook AB, Falun 
 
Lekvall, P., Wahlbin, C. (1979, 1993), Information för marknadsföringsbeslut, tredje 
upplagan, IHM Förlag AB 
 
Lundahl, U., Skärvad, P-H. (1999), Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer, 
Studentlitteratur, Lund 
 
Malhotra, Naresh. K., Birks, David. F. (2000), Marketing Research - an applied approach, 
third edition, Pearson Education Limited 
 
Melin, F. (1997) Varumärket som strategiskt konkurrensmedel. Om konsten att kunna bygga 
upp starka varumärken, Lund University Press, Malmö 
 
Melin, F., Urde, M. (1991) Varumärket – en hotad tillgång, Liber Ekonomi, Malmö 
 
Motameni, R., Shahrokhi, M. (1998) ”Brand equity valuation: a global perspective”, Journal 
of Product and Brand management, Vol. 7 
 
Muniz, A.M Jr., O'Guinn, T.C. (2001), ”Brand Community”, Journal of Consumer Research, 
Vol.27 
 
Pan, Y & Lehmann, D., R. (1993), “The influence of new brand entry on subjective brand 
judgements”, Journal of Consumer Research, Vol. 20 
 
Patel, R. & Davidson, B. (1991), Forskningsmetodikens grunder - att planera, genomföra och 
rapportera en undersökning, Studentlitteratur, Lund 
 
Ries, A., Trout, J. (1992), Positionering:kampen om ditt medvetande, studentlitteratur Lund 
 
Rio del B.A., Vasquez, R., Iglesias, V. (2001), ”The effects of brand associations on 
consumer response”,  The Journal of consumer marketing, Vol. 18 issue 4/5, pp 410- 
 
Rooney, J.A. (1995) Branding: A trend for today and tomorrow, Journal of Product and 
Brand Management, vol 4 
 
Sheth, J.N., Parvatiyar, A. (1995), ”Relationship marketing in consumer markets: Antecedents 
and consequences”, Academy of Marketing Science, Vol. 23 
 
Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. (1999) Consumer Behaviour, fourth edition, 
Prentice Hall, New York 
 
Webster, F.E.,  Keller, K.L. (2004), “A roadmap for branding in industrial markets”, Journal 
of Brand management, London, Vol.11 
 
   60
Wiedersheim-Paul, F., Eriksson, L.T. (1991), Att utreda, forska och rapportera, Liber 
Ekonomi/Almqvist & Wiksell Förlag AB 
 
Wood, L. (2000),”Brands and brand equity: definition and management”, Management 
decision, Vol. 38 issue 9, pp 662-669 
 
Branschtidningar 
 
Auto Motor & Sport, 26 aug 2004, nr 17 
 
Skoda Journalen, 2004, nr 2 
 
Teknikens Värld, 12 oktober 2004, nr 21 
 
Vi Bilägare, 5 april 2001, nr 5 
 
Vi Bilägare, 9 sept 2004, nr 12 
 
Elektroniska källor 
 
www.algonet.se/mog/5-98/glenning.html, åtkomst 2004-12-09 
 
www.skoda-auto.com, åtkomst 2004-11-24 
 
www.skoda-auto.se, åtkomst 2004-11-24 
 
www.svenska.volkswagen.se, åtkomst 2004-12-15 
 
Opublicerat material 
 
Intervjuer 
 
Bútolen, David, säljare, Autoforum Helsingborg, (2004-12-02) 
 
Persson, Magnus, montör, Din Bil Syd AB Helsingborg, (2004-12-02) 
 
Pettersson, Ylva, Marknadsansvarig, Skoda Auto Sverige, (2004-12-20)  
 
Wennberg, Roger, säljare, Autoforum Helsingborg, (2004-12-02) 
 
   61
BILAGOR 
 
BILAGA 1 Intervjuunderlag för konsumentstudie 
 
Generella frågeställningar: 
 
1. Vilken bil är ni ägare till?  
2. Hur länge har ni kört just det bilmärket? 
3. Vad säger namnet Skoda er? 
4. Nämn tre attribut/ saker som ni förknippar med varumärket Skoda? 
5. Varför valde ni den bil ni kör? 
6. Hur fattar ni beslut om vilken bil som ska köpas? 
7. Definiera vad kvalitet är för er? 
8. Genom vilka medier fick ni information om varumärket? 
9. Vilket annat bilmärke anser ni Skoda vara mest likt?  
 
Varumärkesmedvetenhet: 
 
10. Vilken erfarenhet har ni av Skoda? 
11. Vad har ni för uppfattning om Skoda som varumärke? 
12. Har er uppfattning av Skoda förändrats under det senaste decenniet? 
13. På vilket sätt har er uppfattning förändrats? 
 
Upplevd kvalitet: 
 
14. Vilken uppfattning har ni av Skodas kvalitet? 
15. Hur värderar ni förhållandet mellan pris och kvalitet vad gäller Skoda? 
16. Överensstämmer era förväntningar av kvalitet med verkligheten? 
 
Varumärkesassociationer: 
 
17. Vilka associationer har ni till varumärket Skoda?  
18. Vilka tror ni är köpare av Skoda? 
19. Vilken livsstil associerar ni med Skoda? 
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BILAGA 2 Intervjuunderlag för respondenter Din Bil Syd AB och Autoforum 
 
1. Hur länge har Ni arbetat för Skoda? 
 
2. Hur upplever Ni att arbetet med varumärket har förändrats under det senaste 
decenniet? 
 
3. Vilken position på marknaden anser Ni att Skoda har i förhållande till övriga 
bilmärken inom koncernen? 
 
4. Vad anser Ni vara Skodas image? 
 
5. Vilka mål arbetar Skoda mot? Finns det någon uttalad strategi? 
 
6. Hur kommuniceras varumärket internt? Upplever Ni någon skillnad under de 
senaste åren på hur arbetet med varumärket har skett? 
 
7. Hur tror Ni att konsumenter inhämtar information innan de gör sitt märkesval? 
 
8. Vilken typ av människor anser Ni kör Skoda? Finns det någon specifik livsstil 
som Ni associerar till Skoda? 
 
9. Får Ni någon utbildning med avseende på varumärket?  
 
10. Vilka är de främsta frågor som kunderna ställer vid besök hos er? 
 
11. Upplever Ni att kunderna har förutfattade meningar eller uppfattningar om 
varumärket Skoda? Vad berör dessa i så fall? 
 
12. Hur värderar Ni förhållandet mellan pris och kvalitet med avseende på 
varumärket? Anser Ni det vara avgörande för konsumenter vid köpbeslutet? 
 
 
 
 
   63
BILAGA 3 Intervjuunderlag marknadsansvarig Skoda Auto Sverige 
 
1. Berätta kortfattat om Skoda Auto Sverige.  
 
2. Vad anser Ni vara anledningen till att företag väljer att ompositionera redan 
befintliga varumärken? 
 
3. Varför valde ni på Skoda att ompositionera ert varumärke? 
 
4. Vilken position ville ni erhålla i samband med ompositioneringen? 
 
5. Vilken målsättning har ni på Skoda? 
 
6. Vilken innebörd lägger ni på Skoda i begreppet ompositionering? 
 
7. Vad kännetecknade varumärket innan ompositioneringen? 
 
8. Vad har ni gjort för att ompositionera varumärket? Vilka åtgärder har ni 
vidtagit? 
 
9. På vilket sätt skiljer sig tidigare åtgärder som Skoda tillämpat mot de ni 
använder nu? 
 
10. Vilken effekt har ni kunnat utläsa av de åtgärder som vidtagits? 
 
11. Har ni genomfört någon konsumentstudie nyligen som relaterar till ert arbete 
med ompositioneringen av varumärket, vad har den i så fall visat? 
 
12. Vad anser Ni vara Skodas image? 
 
13. Vilken roll har varumärkets image i ompositioneringsarbetet? 
 
14. Hur anser Ni konsumenten uppfatta Skodas image? 
 
15. Vad tror Ni konsumenten associerar till när de tänker på Skoda som 
varumärke? 
 
16. Vad tror Ni påverkar konsumentens val av bilmärke inom koncernen? 
Argument för val av Skoda? 
 
17. Vilka dimensioner anser ni som företag vara viktiga att fokusera på vid 
kommunikation av varumärke?  
 
18. Varumärken kan sägas stå för olika saker. Vad anser Ni att Skoda står för? 
 
19. Hur viktigt tror Ni att Skodas ursprung är? 
 
20. Vilken betydelse har uppköpet av Volkswagen haft för Skodas utveckling? 
21. Hur har ompositioneringen förmedlats internt och externt? 
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22. Positionering av ett varumärke kan anses säga vad ett varumärke är, vad/vem 
det står för och vad det betyder. Vad anser Ni att Skoda som varumärke säger, 
står för och betyder? 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
